
Report





IL SISTEMA 
AUDIOVISIVO

Evoluzione e dimensioni economiche

Rapporto e-Media Institute – Istituto Bruno Leoni 2018



© IBL Libri, 2018

IBL Libri
Piazza Cavour, 3
10123 Torino
info@ibl-libri.it
www.ibl-libri.it

Prima edizione: giugno 2018
ISBN: 978-88-6440-358-8



Indice

L’audiovisivo e il sistema integrato dello Screen Content 
in Italia – Dimensioni economiche ed evoluzione, 2013-
2016
di Emilio Pucci (e-Media Institute)

p. 7

focus – obblighi di programmazione e investimento

Lo sviluppo del sistema della produzione audiovisiva e 
l’inefficacia di un approccio basato sugli obblighi di pro-
grammazione
di Emilio Pucci (e-Media Institute) e Filippo Cavazzoni (Isti-
tuto Bruno Leoni)

p. 57

I numerosi dubbi di legittimità del “Decreto quote”
di Giovanni Guzzetta (Università degli Studi di Roma Tor 
Vergata)

p. 89





7

Dimensioni economiche ed evoluzione 
2013-2016

L’audiovisivo e il sistema integrato 
dello Screen Content in Italia

Emilio Pucci  
(e-Media Institute)

1. Introduzione: il sistema della comunicazione e i 
suoi settori

Il sistema contemporaneo della comunicazione me-
diale si compone di quattro principali settori,1 sempre 
più integrati fra loro e attualmente alle prese con un ra-
dicale processo di trasformazione, innescato dalle evo-
luzioni delle basi tecniche digitali.

Secondo la classificazione qui adottata, i quattro am-
biti che nell’insieme formano il sistema della comunica-
zione sono i seguenti:

1.	il settore della comunicazione commerciale diretta 
(direct marketing, pubblicità esterna etc.);

2.	il settore dei contenuti e delle funzioni editoriali 
(cioè l’universo delle “comunicazioni di massa” se-
condo la definizione classica);

3.	il settore degli apparati/sistemi di comunicazione e 
dei dispositivi per il trattamento delle informazioni 
(elettronica di consumo, informatica etc.);

4.	il settore dei servizi di telecomunicazione veicolati 
su rete fissa e mobile.

I primi due ambiti costituiscono nel loro insieme, 

1. Nell’analisi proposta nelle pagine seguenti e in linea con le altre edizioni dello 
studio, non viene incluso il settore postale primo ambito storico del sistema di 
comunicazione e tuttavia afferente ormai all’area della logistica.
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fortemente integrato, una sorta di macro-settore che qui 
definiamo di comunicazione al pubblico2 e che vede in-
serzionisti e in genere attori della comunicazione com-
merciale, utilizzare contenuti editoriali e/o mezzi diret-
ti per raggiungere i pubblici di proprio interesse.

Nel corso degli ultimi vent’anni, i quattro ambiti 
che formano il sistema della comunicazione sono stati 
interessati da un forte processo di trasformazione deri-
vante dallo sviluppo della telematica e cioè dall’ascesa 
e dal dominio di Internet come mezzo tendenzialmente 
unificante sul piano della creazione di ambienti opera-
tivi alternativi a quelli tradizionali. Questo processo ha 
modificato in profondità la struttura dei settori determi-
nando la formazione di nuove funzioni e di nuovi servi-
zi che hanno eroso i confini dei mezzi e dei mercati tra-
dizionali, una volta “poggiati” su basi tecniche diverse 
e su rigide distinzioni funzionali. 

Tanto nei servizi di telecomunicazione quanto 
nell’ambito degli apparati, le innovazioni più impor-
tanti sono state introdotte dal mezzo Internet che ha 
alterato profondamente anche la struttura dei ricavi dei 
mercati, introducendo nuove dinamiche competitive e 
permettendo l’ascesa di nuovi attori. Si pensi, ad esem-
pio, alla mutazione della composizione dei ricavi nel 
settore delle telecomunicazioni che vede il declino dei 
servizi “voce” e di messaggistica e l’ascesa rapida della 
trasmissione dati derivante dai servizi in banda larga 
su rete fissa e mobile. In futuro, i ricavi delle società di 
telecomunicazione saranno sempre più caratterizzati 
dall’ascesa della quota dei ricavi dei servizi digitali di 
connettività M2M (machine-to-machine) e, di conseguen-
za, la quota parte dei ricavi da servizi vocali, migrata in 
ambiente over-the-top, si ridurrà ulteriormente. 
Nell’ambito degli apparati di comunicazione, le trasfor-
mazioni sono state e sono altrettanto radicali. Si pensi 
all’ascesa dal 2010 in poi del mercato dei dispositivi per 
la connessione mobile (smartphone e tablet) che hanno 

2. Si vedano a questo proposito le edizioni precendeti di questo studio nelle quali 
è stata introdotta questa definizione.
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trasformato tanto il mercato dell’elettronica di consu-
mo quanto, di conseguenza, i mercati dei contenuti edi-
toriali e dei servizi di comunicazione interpersonale. 
Smartphone e tablet hanno permesso la formazione di 
“ecosistemi funzionali” e di “ambienti operativi con-
nessi” che tendono a diventare, anche per i produttori 
di dispositivi (si pensi ad Apple, Samsung etc.), elemen-
ti cruciali nello sviluppo della competizione. La compe-
tizione sul versante degli ecosistemi diventa sempre più 
importante poiché diminuisce la differenziazione sulle 
prestazioni dell’hardware.

Figura 1 – Il sistema della comunicazione e i suoi quattro settori
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Fonte: e-Media Institute

Queste ultime avevano fatto la differenza nel posi-
zionamento degli operatori negli anni a cavallo con la 
fine del primo decennio del secolo mentre a partire dal 
2013-2014 la componente hardware è risultata meno rile-
vante innanzi al valore crescente del sistema operativo e 
dell’ambiente operativo connesso. Non è un caso che il 
2018 veda l’ascesa rapida di un operatore dell’hardware 
a bassissimo costo come Xiaomi che punta con decisio-
ne alla forza del proprio ambiente operativo e dei servi-
zi a esso collegati. La chiave del successo di Xiaomi sta 
nell’aver sottomesso l’hardware di comunicazione alle 
esigenze dell’e-commerce e dell’orientamento social del-
le pratiche di comunicazione. Gli ambiti delle telecomu-
nicazioni e degli apparati di comunicazione subiscono 
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a più ondate l’impatto delle nuove logiche funzionali 
veicolate dall’ambiente Internet.

Funzioni di comunicazione interpersonale e funzio-
ni editoriali sono ormai intrecciate indissolubilmente e 
la comunicazione interpersonale, migrata in ambiente 
Internet, è ormai “scivolata” quasi del tutto fuori dal pe-
rimetro di attività degli operatori di telecomunicazione. 
Si pensi, ad esempio, a Instagram, Whatsapp e Facebo-
ok (tutti proprietà di Facebook) e alle funzioni che svol-
gono al crocevia fra il direct marketing, la comunicazione 
editoriale e quella interpersonale.

Da un punto di vista dimensionale, l’intero sistema 
della comunicazione mediale, come somma dei suoi 
quattro settori, raggiunge in Italia nel 2016 il valore di 
circa 58 miliardi di euro. Tale valore si ottiene somman-
do:

1.	la spesa finale degli utenti in servizi editoriali;
2.	l’investimento delle imprese in comunicazione com-

merciale;
3.	la spesa finale degli utenti in apparati di comunica-

zione e informatici; 
4.	la spesa delle utenze residenziali in servizi di teleco-

municazione su rete fissa e mobile.

Figura 2 – Dimensione economica del sistema della comunicazione e dei suoi 
quattro settori in Italia nel 2016
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Fonte: e-Media Institute

Nota: la spesa in comunicazione commerciale diretta è frutto di una stima mentre 
la spesa per gli ambiti degli apparati di comunicazione è di fonte Gfk mentre 
quella per i servizi di rete fissa e mobile è di fonte AGCOM.



11

L’audiovisivo e il sistema integrato dello Screen Content in Italia

In termini dimensionali, il settore della comunica-
zione editoriale costituisce la componente principale 
del sistema della comunicazione. All’interno di questo 
settore si collocano i prodott/servizi “a contenuto” e 
cioè ancorati a contenuti predisposti per la fruizione 
pubblica (pubblicazione), offerti nei diversi ambiti e 
storicamente definiti o perimetrati in base alla distin-
zione “classica” per mezzi:

•	 televisione;
•	 radio;
•	 cinema;
•	 home video;
•	 videogiochi;
•	 musica preregistrata;
•	 carta stampata (editoria cartacea in tutte le sue for-

me: libri, quotidiani periodici anche professionali e 
annuari);

•	 Internet (cioè tutti i servizi offerti online).

Com’è noto, si tratta di definizioni riferite ai mezzi 
classici e dunque ormai utilizzabili solo parzialmente o 
in maniera residuale perché gran parte dei contenuti, 
che una volta erano offerti su media di comunicazio-
ne caratterizzati da diverse basi tecniche e da diversi 
sistemi distributivi e di consumo, oggi sono offerti in 
ambiente Internet e tendono a convergere in ciò che può 
essere definito il sistema integrato dello Screen Content 
e cioè dei contenuti e servizi editoriali consumati su 
schermo o meglio sui diversi schermi (personal computer, 
televisore, smartphone, tablet).

 La distinzione classica per mezzi serve oggi a in-
dicare una parte del mercato che non ha ancora subito 
la migrazione verso quel contesto strutturalmente inte-
grato e riportato su di un’unica base tecnica distributiva 
e operativa dello Screen Content. 

All’interno del sistema dello Screen Content è, nei 
fatti, irrilevante la distinzione fra “quotidiano online” 
e “online TV” perché l’insieme delle offerte concepite 
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sulla base di una varietà funzionale sempre più ampia 
sono riportate all’interno di un unico sistema integrato 
ed espresse in un insieme di formati multimediali e pie-
namente audiovisivi.

Più che le basi tecniche o “i mezzi” sono centrali oggi 
le funzioni editoriali e i generi dei servizi che vengo-
no veicolati. Su questo piano assumono una progressi-
va irrilevanza anche le distinzioni nette fra funzioni di 
comunicazione editoriale e funzioni di comunicazione 
interpersonale o di comunicazione diretta di marketing.

La riorganizzazione funzionale dovrebbe spingere a 
una riconsiderazione delle divisioni “classiche” e a un 
ridisegno radicale delle definizioni e della misura dei 
mercati. Ad esempio, le stesse funzioni di formazione 
della sfera pubblica, delle sue tematizzazioni, delle sue 
strutture portanti e rilevanti per l’agire sociale e politico 
oggi non vanno più imputate ai mezzi editoriali intesi 
sulla base delle definizioni utilizzate fino alla fine del 
secolo scorso, ma vanno legate all’insieme dei mezzi e 
delle nuove funzioni che contribuiscono alla formazio-
ne del sistema dello Screen Content. Questa trasforma-
zione, pur essendo radicale, è stata largamente sotto-
valutata e non compresa per molti anni (almeno per i 
primi quindici anni del secolo corrente). 

In questa prima fase della formazione del sistema 
dello Screen Content, in maniera in un certo senso in-
genua o antistorica sono state mantenute diffusamente, 
da regolatori e decisori, distinzioni fra i media tradizio-
nali ai quali veniva imputata responsabilità editoriale 
e i mezzi o i servizi che pur avendo un ruolo crescente 
dal punto di vista della formazione della sfera pubblica 
non ricevevano attribuzioni in termini di responsabilità 
editoriale.

L’assenza di definizioni e categorie unificanti del 
nuovo sistema del contenuto e dei servizi editoriali, che 
trova corpo nel sistema integrato dello Screen Content, 
ha impedito che si procedesse a formulazioni adeguate 
a comprendere la portata delle trasformazioni in atto. In 
altre parole, una buona parte del sistema editoriale non 
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è stato compreso come tale pur avendo un peso crescen-
te nella formazione del mercato dei contenuti e per gli 
effetti culturali e sociali introdotti. Servizi come Facebo-
ok, Instagram, YouTube, gli stessi motori di ricerca etc. 
sono a tutti gli effetti in competizione (per il tempo e 
l’attenzione degli utenti) con servizi editoriali di natura 
tradizionale, anche se l’offerta di contenuti è determi-
nata da funzioni meta-editoriali di formazione recente, 
difficili da inquadrare nello strumentario delle defini-
zioni classiche generate da sistemi tecnici pre-telematici 
(carta, radio, TV etc.).

2. Il settore dei contenuti editoriali in Italia, 2013-
2016 

Ancora fortemente penalizzato dal calo delle risorse 
economiche attratte dai mezzi cartacei (libri, quotidiani, 
periodici, annuari), il settore dei contenuti editoriali cre-
sce solo del 2% nel corso del 2016, registrando un valore 
lievemente superiore a quello del 2015.

Attraendo risorse per €24,1 miliardi nel 2016, l’intero 

Figura 3 – Le risorse complessive attratte dal settore del contenuto editoriale in 
Italia 2010-2016 (€ milioni)
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Fonte: e-Media Institute
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settore editoriale si riporta a livello del 2013 registran-
do, dunque, un CAGR (Compound Annual Growth Rate) 
per gli ultimi 4 anni pari allo 0,2%.

Sempre considerando i valori correnti, il monte risor-
se del settore dei contenuti editoriali nel 2010 raggiun-
geva i €28 miliardi e un’incidenza sul Prodotto Interno 
Lordo pari all’1,75%. In termini assoluti, fra il 2010 e il 
2016 la riduzione è stata pari a €4 miliardi.

Il tasso di crescita registrato nel 2016 è un segno im-
portante poiché potrebbe indicare l’avvio di una ripre-
sa più consistente per i prossimi anni. Tuttavia, come 
si dirà in dettaglio di seguito, una buona parte della 
crescita registrata nel 2016 deriva da un incremento dei 
ricavi di RAI da canone radiotelevisivo che spingono 
in alto il volume delle risorse attratte dal mezzo TV. 
Queste registrano un incremento complessivo di €557 
milioni rispetto all’anno precedente, in parte derivante, 
appunto, dalla crescita del gettito del canone e in parte 
dalla crescita degli investimenti pubblicitari.

La lunga stagione della recessione sembra comun-
que archiviata e anche le ulteriori attese contrazioni dei 
mezzi cartacei saranno compensate dalla crescita di In-
ternet e del mezzo TV.

Nel 2016 l’incidenza sul PIL nazionale del settore è 
rimasta simile a quella registrata nel 2015 (1,44%) con-
fermando la tendenza che, a partire dal 2014, ha visto il 
settore chiudere con la fase di vistosa contrazione ma 
non trovare ancora spazi significativi per una crescita. Il 
settore era già di dimensioni ridotte rispetto alla media 
europea se si considera che nel 2010 a livello della Unio-
ne Europea (27 Paesi) il settore del contenuto editoriale, 
misurato con gli stessi criteri, valeva circa €280 miliardi 
pari al 2,39% del Prodotto Interno Lordo aggregato.3 Lo 
stesso livello mantenuto nel 2012 quando nei 28 Paesi 
UE il valore del settore era pari al 2,34% del PIL.4

3. Si veda lo studio realizzato da e-Media Institute per ACT “Creative Media 
Europe-Audiovisual Content and Online Growth”, Bruxelles, marzo 2012.
4. Si veda lo studio realizzato da e-Media Institute “Dimensioni del mercato 

audiovisivo nell’Unione Europa”, luglio 2014.
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Figura 4 – Tassi annuali di crescita delle risorse attratte dal settore del contenuto 
editoriale in Italia 2011-2016
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Fonte: e-Media Institute

Nel periodo 2013-2016, alla crescita, tuttavia limita-
ta, delle risorse attratte dal mezzo televisivo corrispon-
de una decrescita consistente dei mezzi cartacei (CAGR 
2013-2016 pari al –7%) compensata questa dalla conti-
nua crescita delle risorse attratte dal mezzo Internet sia 
sul versante delle inserzioni commerciali sia su quello 
della spesa degli utenti (CAGR 2013-2016 pari al 13%).

In termini assoluti, il mezzo televisivo e Internet 
sono i due contributori della crescita del settore del con-
tenuto editoriale fra il 2015 e il 2016 con un apporto pari 
rispettivamente a €557 milioni e €480 milioni.
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Figura 5 – Incidenza sul PIL del settore dei contenuti editoriali in Italia fra il 2010 
e il 2016 (€ milioni)
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Fonte: e-Media Institute

La suddivisione per mezzi delle risorse del settore 
permette di misurare il valore complessivo per macro-
aree di consumo (televisione, editoria cartacea etc.). 
Si tenga presente che si tratta di una suddivisione per 
mezzi (“classici”) e non per soggetti o mercati editoria-
li. Al mezzo Internet sono, infatti, imputate sia la spesa 
degli utenti attratta da tutti i tipi di contenuto editoriale 
(dagli e-book alla musica ai videogiochi etc.) sia le spese 
delle imprese in inserzioni commerciali che alimentano 
i diversi mercati editoriali o neo-editoriali (search engine, 
social network etc.).

Una parte rilevante e crescente della spesa per mu-
sica, videogiochi e home video viene effettuata tramite 
Internet e, pur alimentando le rispettive industrie edi-
toriali, rafforza il nuovo canale distributivo permetten-
do l’ascesa di soggetti nuovi che lungi dall’operare solo 
come distributori (si pensi ai casi di Netflix, Amazon e 
altri operatori) svolgono un ruolo rilevante nelle stesse 
industrie del contenuto.
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Tabella 1 – Ripartizione per mezzi delle risorse attratte dal settore del contenuto 
editoriale in Italia 2013-2016 (€ milioni)

2013 2014 2015 2016 CAGR 

Televisione  9.141  9.031  9.084  9.641 1,8%

Radio  697  660  691  712 0,7%

Cinema  718  668  730  756 1,7%

Internet  2.657  3.006  3.378  3.858 13,2%

Home video su supporto 
fisico

 342  325  332  299 –4,4%

Musica preregistrata su 
supporto fisico

 220  207  242  222 0,3%

Videogiochi su supporto 
fisico

 380  347  350  370 –0,9%

Editoria cartacea (libri, 
quotidiani, periodici e 
annuari)

 10.156  9.230  8.868  8.292 –6,5%

TOTALE 24.310 23.473 23.674 24.150 –0,2%

Fonte: e-Media Institute

La televisione è divenuta il mezzo che ha il peso 
maggiore sul mercato dei contenuti editoriali e arriva a 
valere il 40% sul totale, staccando ormai in valori sem-
pre più netti la stampa, dopo il sorpasso avvenuto nel 
2015. L’editoria cartacea scende dal 39% al 34% fra il 
2015 e il 2016. Complessivamente, il segmento dei con-
sumi su dischi (musica preregistrata, home video, video-
giochi) vale ormai il 4% del totale mercato mentre radio 
e cinema mantengono un peso del 3%. Internet cresce e 
tocca il 16% del totale mercato editoriale. Come si vedrà 
nel paragrafo dedicato al mezzo telematico, le sue ri-
sorse si compongono in parte da inserzioni commerciali 
(60%) e, nella parte rimanente e crescente, dalla spesa 
degli utenti.
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Figura 6 – Ripartizione per mezzi delle risorse attratte dal settore del contento 
editoriale nel 2016
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Fonte: e-Media Institute

La classifica 2016 dei primi 10 operatori sul mercato 
del contenuto editoriale registra importanti cambiamen-
ti rispetto all’anno precedente. In primo luogo, l’aggre-
gazione di RCS Media Group e Cairo Communication 
crea un nuovo gruppo integrato che estende le sue atti-
vità in quasi tutti i settori della comunicazione editoria-
le. Si sono poi integrate le attività di Seat e Italiaonline 
dando vita al secondo gruppo Internet che dovrebbe col-
locarsi per dimensione fra Alphabet (Google) e Facebo-
ok. Il condizionale è d’obbligo perché i ricavi di Google 
e Facebook in Italia sono frutto di stime in quanto non 
sono resi pubblici dati ufficiali sui ricavi.5 Le stime sono 

5. In relazione ai ricavi di Google e Facebook sul mercato italiano ci sono varie 
stime che differiscono notevolmente le une dalle altre. AGCOM (Allegato A alla 
delibera n. 505/17/CONS) nell’ultima misura del SIC (Sistema Integrato delle 
Comunicazioni) attribuisce a Facebook ricavi per circa 334 milioni (1,9% del valo-
re complessivo dei ricavi del SIC). Si tratta di una stima coerente con la valutazione 
qui esposta e basata sul volume di pubblicità attratta dai social network in Italia, 
segmento sul quale Facebook è leader. Si veda a questo proposito anche il Libro 
Bianco sulla Comunicazione Digitale di UPA Utenti Pubblicità Associati. Per 
quanto riguarda i ricavi di Google, questi dovrebbero formarsi con la quasi totalità 
dei ricavi da search advertising e una quota parte della pubblicità nei formati display 
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state elaborate attribuendo ai due operatori, leader mon-
diali della pubblicità online, una quota parte dei ricavi 
nei segmenti o “formati” utilizzati nelle offerte di spazi 
pubblicitari online. Insieme, nel 2016, Google e Facebook 
totalizzerebbero in Italia una quota pari al 64% del totale 
mercato pubblicitario online. Si tratta di una quota non 
lontana da quella toccata dai due operatori sul mercato 
statunitense. 

 Il gruppo Fininvest, con Mediaset e Mondadori, si 
colloca al primo posto in classifica. I due operatori, atti-
vi rispettivamente con prevalenza nella televisione e nel 
campo dell’editoria cartacea, registrano ricavi cumulati 
sul mercato italiano pari a €3.570 milioni (+8% rispetto 
al 2015). Mediaset vede i ricavi sul mercato domestico 
crescere del 5% grazie all’aumento dei ricavi pubblici-
tari (+€82 milioni) e di quelli da pay-TV (+€61 milioni). 
Nel corso del 2016 Mediaset ha completato la formazio-
ne del polo radiofonico denominato Radiomediaset che 
riunisce le attività radiofoniche del Gruppo in R101, Ra-
dio 105 e Virgin Radio e la partnership con Radio Monte 
Carlo. 

Per Mondadori l’incremento dei ricavi 2016 (+17%) 
è essenzialmente dato dalla crescita dei ricavi del seg-
mento libri derivante dall’acquisizione di RCS libri che 
porta il volume complessivo della business area a €475 
milioni (erano €321 milioni nel 2015). Nel 2016 Mon-
dadori potenzia anche il suo presidio Internet con l’ac-
quisizione dell’operatore Internet Banzai Media i cui 
ricavi permettono di compensare la contrazione dei ri-
cavi generati sulla carta stampata. Al secondo posto in 

e video attratta dalle property online. AGCOM attribuisce a Google, nel 2016, un 
peso pari al 3,7% del SIC e cioè circa €651 milioni di ricavi. Qui il valore dei ricavi 
di Google è stimato in circa €1,1 miliardi nel 2016. Come si può notare si tratta 
di una stima molto diversa e inferiore allo stesso valore degli investimenti in search 
advertising. Si consideri a questo proposito che Google rende noti per il 2016 i 
ricavi complessivi sul mercato britannico pari a $7,8 miliardi e i ricavi generati sui 
mercati EMEA pari a $30,3 miliardi. Sulla base di questi due valori (soprattutto 
su quello relativo al mercato UK) e sui volumi di traffico Internet, nonché sui 
valori degli investimenti nazionali relativi alla pubblicità search, display e video, è 
possibile sviluppare alcune stime riguardo gli introiti complessivi di Google che si 
collocherebbero attorno a €1,1-€1,2 miliardi per il 2016.
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classifica si colloca Sky Italia con ricavi nell’anno 2016 
(bilancio chiuso al giugno 2017) pari a €2.886 milioni, in 
crescita del 3% rispetto all’anno precedente.

Per pochissima differenza di ricavi dal gruppo Sky, 
al terzo posto in classifica si colloca l’operatore di servi-
zio pubblico RAI che, grazie all’incremento delle entra-
te da canone radiotelevisivo, totalizza nel 2016 ricavi a 
livello consolidato per €2.810 milioni. I ricavi da canone 
nel 2016 ammontano a €1.910 milioni (+272 milioni ri-
spetto al 2015). Crescono anche i ricavi da raccolta pub-
blicitaria che raggiungono i €698 milioni (+€39 milioni 
rispetto al 2015).

Dopo RAI si colloca Google che potrebbe totalizzare 
ricavi fra i €1.100 e i €1.150 milioni.

Il gruppo Cairo Communication, nell’ultima parte 
del 2016, ha completato l’acquisizione di RCS Media 
Group già consolidata all’interno del bilancio per quan-
to riguarda i ricavi dei mesi settembre-dicembre 2016. 
Nella tabella riportata di seguito i valori relativi a Cairo 
Communication e RCS Media Group sono esposti an-
cora separatamente per tutto il 2016. Cumulati, i ricavi 
dei due gruppi raggiungono il valore di €852 milioni. Si 
tenga presente che, per quanto riguarda i ricavi di RCS 
Media Group (come per tutti i gruppi inclusi in classifi-
ca), sono stati considerati solo i ricavi da attività svolte 
in Italia. Con l’aggregazione delle attività editoriali di 
RCS, il nuovo gruppo Cairo Communication si collo-
ca dunque al quinto posto della classifica subito dopo 
Google.

Il Gruppo Editoriale L’Espresso (ora GEDI) ha man-
tenuto per buona parte del 2016 le proprie attività te-
levisive poi cedute interamente – cessione dei canali 
69 (Onda Italiana), 158 (m2o) e 162 (Radio Capital Tv) 
del digitale terrestre a GM Comunicazione. Sempre nel 
corso del 2016 il gruppo ha chiuso un accordo con FCA 
e Mercurio avente a oggetto l’integrazione dello stesso 
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Gruppo Espresso e ITEDI, con l’obiettivo di accorpare 
le attività di Repubblica, La Stampa, Il Secolo XIX e i 
numerosi giornali locali. Con ricavi consolidati per €586 
milioni, GEDI si colloca al sesto posto in classifica.

Tabella 2 – I primi 10 gruppi nel settore del contenuto editoriale in Italia per 
ricavi. Collocazione per area di presidio prevalente e indicazione sintetica delle 
altre aree di presidio. Valori 2013-2015 (€ milioni e %)

ANNI TELEVISIONE
EDITORIA 
CARTACEA

INTERNET RADIO

1. FININVEST

MEDIASET

2013  2.588 Y

2014  2.483 –4% Y

2015  2.554 3% Y Y

2016  2.676 5% Y Y

MONDADORI

2013  896 Y Y

2014  808 –10% Y Y

2015 766 –5% Y

2016  895 17% Y

2. SKY

SKY

2013  2.850 Y

2014  2.776 –3% Y

2015  2.801 1% Y

2016  2.886 3% Y

3. RAI

RAI

2013  2.729 Y Y Y

2014  2.535 –7% Y Y Y

2015  2.493 –2% Y Y Y

2016  2.810 13% Y Y Y

4. ALPHABET (GOOGLE)*

GOOGLE

2013  874 

2014  950 9%

2015  1.050 11%

2016  1.130 8%

(continua)
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Tabella 2 (segue) – I primi 10 gruppi nel settore del contenuto editoriale in Italia 
per ricavi. Collocazione per area di presidio prevalente e indicazione sintetica 
delle altre aree di presidio. Valori 2013-2015 (€ milioni e %)

5. CAIRO COMMUNICATION

RCS MEDIA 
GROUP

2013 Y 905 Y Y

2014 Y 688 –24% Y Y

2015 Y 673 –2% Y

2016 Y 622 –8% Y

CAIRO 
COMM.

2013 249 Y Y

2014 240 –4% Y Y

2015 227 –5% Y Y

2016 230 1% Y Y

6. GEDI GRUPPO EDITORIALE

GEDI

2013 Y 689 Y Y

2014 Y 643 –7% Y Y

2015 Y 605 –6% Y Y

2016 Y 586 –3% Y Y

7. ITALA ONLINE

ITALIA 
ONLINE

2013 Y  474 

2014 Y 388 –18%

2015 Y 450 16%

2016 Y 390 –13%

8. FACEBOOK*

FACEBOOK

2013 130 

2014 180 38%

2015 240 33%

2016 330 38%

9. IL SOLE 24 ORE

IL SOLE 24 
ORE

2013 Y 304 Y Y

2014 Y 313 3% Y Y

2015 317 1% Y Y

2016 284 –10% Y Y

10. DISCOVERY

DISCOVERY

2013 144 Y

2014 166 13% Y

2015 195 17% Y

2016 238 22% Y

*dati frutto di stime in assenza di fonti ufficiali

Fonte: e-Media Institute
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A metà 2016 Italiaonline – ora al settimo posto in clas-
sifica – viene incorporata in Seat Pagine Gialle dando 
vita a un gruppo integrato che opera nel settore delle di-
rectories e della pubblicità online con un volume di rica-
vi nel 2016 pari a €390 milioni. Subito dietro Italiaonline 
si colloca Facebook con ricavi superiori a €300 milioni. 
Al nono e decimo posto si collocano rispettivamente Il 
Sole 24 Ore e Discovery, quest’ultimo con ricavi in forte 
crescita (+22%).

3. Il mercato audiovisivo e il mercato allargato dello 
Screen Content

Il mercato audiovisivo inteso in senso “classico” e 
cioè come la somma di cinema (consumi in sala), tele-
visione e home video su supporto fisico ha un valore nel 
2016 pari a circa €10,7 miliardi, in crescita del 5,4% ri-
spetto all’anno precedente.

Figura 7 – Risorse attratte dal mercato audiovisivo “classico” in Italia 2013-2016 
(€ milioni)

Home video su supporto fisico

Cinema

Televisione

2013

718
342

10.200

9.141

2014

668
325

10.024

9.031

2015

730
332

10.146

9.084

2016

756
299

10.696

9.641

CAGR = 2%

Fonte: e-Media Institute
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Caratterizzato da un tasso annuo medio composto 
(CAGR) del 2% fra il 2013 e il 2016, il mercato audiovi-
sivo è cresciuto soprattutto per una ripresa delle risorse 
attratte dal mezzo TV e in primis grazie al già citato in-
cremento del gettito del canone radiotelevisivo.

Così inteso, il mercato audiovisivo nazionale vale 
nel 2016 circa il 44% del totale settore dei contenuti edi-
toriali in crescita di 2 punti percentuali rispetto ai valori 
del 2013 a causa della contrazione dei mezzi cartacei. La 
TV come già detto vale il 40% del totale settore editoria-
le e il 90% del totale mercato audiovisivo.

Figura 8 – Composizione delle risorse attratte dal mercato audiovisivo “classico” 
in Italia nel 2016

90%
Televisione

7%
Cinema

3%
Home video su supporto fisico

Fonte: e-Media Institute

Come già segnalato per lo stesso settore dei contenu-
ti editoriali, anche il mercato audiovisivo italiano mo-
stra caratteristiche di sottodimensionamento se compa-
rato con quelli di Germania e Regno Unito, mentre si 
mostra del tutto simile a quello di Francia. 
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Di seguito si riportano i valori comparati per Fran-
cia, Germania, Italia, Regno Unito e Spagna delle risor-
se pro capite attratte dai mercati audiovisivi nazionali 
a parità di perimetro. Dati simili vengono poi esposti e 
discussi nei singoli paragrafi relativi ai mezzi editoriali. 

Figura 9 – Risorse pro capite attratte dal mercato audiovisivo in Francia, 
Germania, Italia, Regno Unito e Spagna nel 2016 (€)

GBR DEU FRA ITA ESP

280
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Fonte: e-Media Institute

Risulta interessante valutare il peso dei tre segmenti 
che compongono il mercato audiovisivo e la loro evo-
luzione in relazione all’ascesa dell’ambiente Internet 
come ambiente prima multimediale e poi sempre più 
audiovisivo.

Nonostante la forte enfasi sullo sviluppo dei servizi 
online e in particolare sui servizi SVoD (Subscription Vi-
deo on Demand) e sul loro presunto effetto sostitutivo di 
Internet sulla TV “da televisore”, i dati sulle risorse del 
settore sembrano rimandare a uno scenario in cui l’im-
patto del mezzo telematico sull’audiovisivo classico è 
ancora limitato o comunque evidente solo sul segmento 
dell’home video “fisico”. Si registra cioè un impatto sulla 
pay-TV e anche una certa “pressione” sul sistema tele-
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visivo nel suo complesso ma nulla di macroscopico dal 
punto di vista dei dati relativi alle risorse.

I dati relativi ai mercati statunitense e britannico for-
niscono un quadro chiaro di come i consumi di audio-
visivo online si siano inseriti nel mercato audiovisivo 
“classico”. In USA, ad esempio, la somma dei consumi 
di video a pagamento sulla piattaforme TVoD, EST e 
SVoD raggiungerà i $25 miliardi nel 2022 e raggiunge 
nel 2017 i $12 miliardi circa. Quest’ultimo valore è di 
fatto la componente mancante del mercato dell’home 
video fisico che nel 2003 valeva circa $20 miliardi e nel 
2017 ne vale solo $7 miliardi. La crescita del mercato 
audiovisivo fra il 2003 e il 2017 è rilevante ma non è 
data dalle offerte online a pagamento (che cannibaliz-
zano nei fatti l’home video fisico), è data essenzialmente 
dalla crescita della TV (gratuita e a pagamento) e dalla 
crescita dei consumi gratuiti online (qui misurati esclu-
sivamente e dunque in via conservativa come valore 
della pubblicità online nei format video).

Figura 10 – USA: evoluzione del mercato audiovisivo fra il 2003 e il 2022 ($ 
miliardi)
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Fonte: e-Media Institute

L’incremento misurato a valori correnti, di $57 mi-
liardi del mercato audiovisivo (157 nel 2003 e 214 mi-
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liardi nel 2017), è un incremento che non penalizza il 
valore economico delle offerte televisive. Il peso della 
TV si riduce in termini percentuali per l’estensione del 
perimetro dell’audiovisivo che passa, appunto, da un 
perimetro “classico” a un perimetro che potremmo de-
finire “video-televisivo” o “allargato”. Nel 2003 la TV 
USA valeva in termini di ricavi circa l’82% del totale 
mercato audiovisivo “classico” (cinema, TV, home video). 
Nel 2017 vale l’80% dell’audiovisivo allargato (cinema, 
home video, TV, online video a pagamento e pubblicità in-
ternet nei formati video). Una riduzione del peso della 
TV sarà vistosa solo al 2022, quando la sua quota sul 
perimetro allargato si ridurrà al 71% circa.

Figura 11 – USA: evoluzione della quota percentuale delle risorse della TV sul 
totale dei ricavi del mercato audiovisivo
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Fonte: e-Media Institute

Sul mercato italiano la tendenza è del tutto simile ma 
enfatizzata dalla forte riduzione del volume dei ricavi 
del mercato TV dovuta al ciclo recessivo avviatosi nel 
2009-2010 e proseguito fino al 2014 e da un minor svi-
luppo delle offerte online a pagamento

In Italia, nel 2013, la TV valeva circa l’83% del mer-
cato audiovisivo. Il suo peso nel 2016, considerando 
finanche il perimetro allargato alle offerte di VoD a pa-
gamento e agli investimenti in online video advertising, è 
addirittura cresciuto raggiungendo l’86%. 

Si tratta di una tendenza che caratterizza in maniera 
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simile anche il mercato britannico e tutti gli altri mercati 
europei e mondiali che vedono il mezzo TV finora non 
cedere terreno, dal punto di vista dimensionale, ai con-
sumi online.

Figura 12 – Italia: evoluzione della quota percentuale delle risorse della TV sul 
totale dei ricavi del mercato audiovisivo
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Fonte: e-Media Institute

Misurare il mercato audiovisivo ricorrendo al peri-
metro “classico” e poi a quello “allargato”, che include 
la componente “strettamente” video delle offerte veico-
late via Internet, è però limitato poiché non permette 
di comprendere che proprio il mezzo Internet genera 
un sistema d’offerta che travalica i formati e le funzioni 
classiche del mercato editoriale. 

Nel corso della sua ascesa, l’ambiente Internet ha fat-
to evolvere la multimedialità verso l’audiovisivo e così 
l’intero sistema dei contenuti e delle offerte grafico-te-
stuali si sono trasformate in offerte in cui la componente 
audiovisiva ha assunto un peso sempre maggiore. Non 
solo, ma numerose funzioni di comunicazione inter-
personale e funzioni neo-editoriali, così come funzioni 
legate alla erogazione di servizi transattivi di varia na-
tura, sono state riorganizzate all’interno dell’ambito che 
qui definiamo dello Screen Content.

Come già esposto in dettaglio nelle precedenti edi-
zioni di questo studio e come si dirà nei paragrafi se-
guenti, una parte rilevante dei contenuti e dei servizi 



29

L’audiovisivo e il sistema integrato dello Screen Content in Italia

editoriali contribuisce a formare l’ampio mercato dello 
Screen Content che è trasversale rispetto ai mezzi edito-
riali tradizionali.

Una misura economica delle risorse complessive 
attratte dallo Screen Content non è facile e ciò dipende 
dalla natura ibrida di numerosi servizi che si collocano 
a metà strada fra i servizi editoriali intesi sulla base di 
definizioni classiche e nuovi servizi editoriali (si pensi 
a Facebook, Instagram, Snapchat o a tanti altri servizi 
che riportano in ambito editoriale funzioni che prima 
appartenevano a sfere distinte quali quella della produ-
zione amatoriale o della comunicazione interpersonale).

Limitando però l’analisi ai contenuti editoriali intesi 
in senso classico, si può provare a misurare l’intero mer-
cato dei “servizi da schermo” come la somma di tutti i 
servizi a contenuto erogati sui diversi schermi connes-
si: televisore e dispositivi mobili (smartphone e tablet). 
Aggiornando i dati già proposti nelle due precedenti 
edizioni di questa ricerca si ottiene dunque il quadro 
esposto nella figura seguente.

Figura 13 – Composizione delle risorse del settore dei contenuti editoriali e 
formazione del mercato dello Screen Content, 2013-2016 (€ miliardi)

2013

Area di formazione del mercato 
dello Screen Content

Consumi su carta
Consumi 

su dischi
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online
Consumi TV Radio Cinema

24,3

2014 9,2

0,9

3 9 23,5

2015 8,9

0,9

3,4 9 23,7

2016 8,3

0,9

3,9 9,6 24,2

Fonte: e-Media Institute
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I consumi su carta e i consumi su dischi sono caratte-
rizzati da una migrazione verso l’online che tuttavia ha 
subito un rallentamento e per i dischi quasi un arresto 
fra il 2014 e il 2016. L’impatto principale della migrazio-
ne si è determinato dal 2010 al 2014 mentre oggi si assi-
ste a una fase in cui tale spostamento risulta meno pro-
nunciato. Nel 2013 la somma delle risorse dei consumi 
su carta e dei consumi su dischi totalizza circa €11,1 mi-
liardi mentre nel 2016 si attesta attorno ai €9,2 miliardi. 
Si tratta di un monte risorse che ha in maniera rilevante 
permesso la crescita del segmento dei consumi online 
che passa da €2,6 a €3,9 miliardi. I segmenti più contigui 
fra di loro e cioè quello dei consumi su televisore e dei 
consumi online totalizzano €13,5 miliardi e cioè il 56% 
del totale mercato dei contenuti editoriali.

4. L’analisi dimensionale per mezzi del settore del 
contenuto editoriale
Televisione

Nell’anno 2016 le risorse attratte dal mezzo televi-
sivo risultano pari a €9.641 milioni, in crescita signifi-
cativa rispetto al 2015. Tale crescita è generata fonda-
mentalmente dalla spesa in inserzioni commerciali 
delle imprese che registra un +7% e dagli introiti del 
canone radiotelevisivo (quota attribuibile alla TV) che 
subiscono un incremento notevole passando da €1.539 
a €1.797milioni (+17%). I ricavi complessivi da canone 
di RAI, includendo anche la quota parte attribuibile 
all’offerta radiofonica, sono stati nel 2016 pari a €1.909,7 
milioni rispetto a €1.637,5 dell’anno precedente. Com’è 
noto, ciò è dovuto a un gettito superiore derivante dalla 
diversa modalità di raccolta del canone stesso.

Il valore del canone radiotelevisivo attribuibile 
all’offerta televisiva è qui calcolato sulla base dei criteri 
utilizzati da AGCOM e cioè sulla base di una percentua-
le pari alla quota di costi diretti attribuiti all’attività te-
levisiva sul totale dei costi diretti sostenuti dal servizio 
pubblico. Contrariamente alle precedenti edizioni della 
ricerca, in questo caso non si è proceduto alla misura 
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dell’esborso lordo delle famiglie. Infatti, come si dirà 
anche di seguito, nel paragrafo relativo alla radiofonia, 
tale scelta è determinata dai prelievi sullo stesso getti-
to del canone effettuati dallo Stato. Tali prelievi hanno 
conseguentemente ridotto le somme effettivamente af-
fluenti al mercato. 

In questa ricerca, pur effettuando il calcolo sulle ri-
sorse lorde del mercato e non sui ricavi delle imprese, 
non risulta possibile, con riferimento al valore del ca-
none, prendere in considerazione il gettito misurato a 
livello dell’esborso delle famiglie. Una parte di questo, 
infatti, viene stornato a monte e non raggiunge la filiera 
analizzata. Per questo motivo i dati complessivi relativi 
al valore del mercato televisivo sono stati aggiornati e 
resi omogenei anche per gli anni precedenti. 

L’incremento del valore del canone fra il 2015 e il 
2016 contribuisce per circa il 50% alla crescita delle ri-
sorse attratte dalla TV. La restante parte è determinata 
dal contributo della spesa delle imprese in inserzioni 
commerciali mentre la pay-TV (spesa degli utenti per 
contenuti televisivi a pagamento) mostra anche per il 
2016 un andamento stagnante.

Tabella 3 – Risorse attratte dalla televisione in Italia 2013-2016 (€ milioni)

2013 2014 2015 2016 Var. 16/15

IMPRESE – Investimenti in 
comunicazione commerciale 
sulla TV

3.756 3.760 3.787 4.057 7%

STATO – Canone radiotelevisivo 
(quota attribuibile alla TV)

1.643 1.495 1.539 1.797 17%

STATO – Provvidenze/
Convenzioni

131 125 110 105 –4%

UTENTI – Pagamento diretto 
per contenuti TV

3.611 3.651 3.648 3.672 1%

TOTALE 9.141 9.031 9.084 9.641 6%

Fonte: e-Media Institute su dati degli operatori, AGCOM, Nielsen, Bilanci RAI

L’incremento dei ricavi da canone porta dal 17% al 
19% la quota parte dello stesso canone sul totale monte 
risorse della TV. Il contributo pubblico alla televisione 
(considerando anche l’1% circa attribuibile a provvi-
denze e convenzioni varie) raggiunge il 20% del totale 
mercato.



32

Il sistema audiovisivo

Figura 14 – Ripartizione delle risorse attratte dalla televisione in Italia 2013-2016 
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Fonte: e-Media Institute su dati AGCOM, Nielsen, Bilanci RAI

L’incremento dei ricavi da canone registrato da RAI 
nel corso del 2016 cambia anche la composizione della 
classifica dei primi 5 leader di mercato per ricavi prima-
ri e cioè derivanti da canone, inserzioni commerciali e 
pagamento diretto degli utenti. Il gruppo Sky mantiene 
la prima posizione con ricavi pari a €2.626 milioni se-
guito da RAI che totalizza €2.454 milioni e poi da Me-
diaset i cui ricavi in Italia (considerando solo la pubbli-
cità e il pagamento diretto) sono pari a €2.405 milioni. Si 
collocano a notevole distanza Discovery e Cairo rispet-
tivamente con €204 e €103 milioni.

Figura 15 – Dimensioni e struttura dei ricavi televisivi primari (pubblicità, canone 
e pagamento diretto) dei primi 5 gruppi sul mercato italiano nel 2016 (€ milioni)
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Fonte: e-Media Institute su dati degli operatori
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Per quanto cresciuto nel 2016, il peso del finanzia-
mento pubblico sul mercato televisivo italiano si ca-
ratterizza per la sua dimensione ridotta in confronto a 
quella di altri mercati europei. Infatti, se si considera il 
peso del canone radiotelevisivo e/o del finanziamento 
alla TV pubblica in Francia, Germania, Regno Unito e 
Spagna, si nota come il ruolo dello Stato sul mercato te-
levisivo in Italia sia estremamente ridotto sia in termini 
percentuali sia in valori assoluti.

Il finanziamento pubblico alla TV in Germania rag-
giunge circa il 35% del mercato mentre in Francia e Spa-
gna rispettivamente il 28% e il 29%.

Nel Regno Unito il finanziamento pubblico si attesta 
attorno al 24%. Il Regno Unito è però l’unico mercato 
in cui lo Stato ha un ruolo forte in ambito commerciale 
tramite il controllo diretto e totale del gruppo Channel 4 
(circa £1 miliardo di ricavi pubblicitari) e poi dell’opera-
tore commerciale BBC Worldwide (che genera anch’esso 
circa £1 miliardo di ricavi, in parte rilevante sui mercati 
esteri). Tuttavia, il dato italiano relativo al servizio pub-
blico va letto anche in relazione al ruolo che RAI svolge 
sul mercato pubblicitario attraendo una parte rilevante 
degli investimenti delle imprese in comunicazioni com-
merciali. I ricavi di RAI da raccolta pubblicitaria, infatti, 
sono pari nel 2016 a €656 milioni. A livello degli inve-
stimenti delle imprese si tratta del 19% sul totale valore 
della pubblicità attratta dal mezzo TV. 
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Figura 16 – Composizione delle risorse sul mercato TV nel 2016 in Francia, 
Germania, Italia, Regno Unito e Spagna 
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Fonte: e-Media Institute su dati BBC, Ministère de la Culture, Zenith Optimedia, 
Ofcom, CNMC

In termini di risorse pro capite l’Italia si colloca, fra 
i grandi Paesi europei, prima di Francia e Spagna con 
€159 ma ben lontano dal valore britannico (€235) e da 
quello tedesco (€197).

Tabella 4 – Risorse pro capite attratte dalla televisione in Francia, Germania, 
Italia, Regno Unito e Spagna nel 2016 (€)

Risorse pro capite attratte dalla 
Televisione

GBR DEU ITA FRA ESP

 235  197  159  146  125 

Fonte: e-Media Institute su dati BBC, Beitragsservice, Ministère de la Culture, 
Zenith Optimedia, Ofcom, CNMC, Eurostat

Radiofonia
Le risorse economiche attratte dal mercato radiofo-

nico si compongono prevalentemente da investimenti 
in inserzioni commerciali delle imprese, sponsorizza-
zioni, canone radiotelevisivo (per la quota attribuibile 
all’offerta radiofonica dell’operatore di servizio pub-
blico) e, in parte, da contributi pubblici (provvidenze e 
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convenzioni).6 
Il valore della quota del canone radiotelevisivo attri-

buibile all’offerta radiofonica è qui calcolato sulla base 
dei criteri utilizzati da AGCOM per la ripartizione ri-
cavi da canone di RAI fra attività televisive e attività 
radiofoniche.7 

A differenza delle misure del mercato radiofonico 
elaborate nelle precedenti edizioni di questa ricerca e a 
seguito della modifica del metodo di riscossione del ca-
none radiotelevisivo,8 nell’analisi qui proposta vengo-
no considerati i ricavi di RAI da canone e non il gettito 
lordo derivante dall’esborso delle famiglie. Tale scelta 
è determinata anche in relazione ai prelievi sullo stes-
so gettito del canone effettuati dallo Stato. Tali prelievi 
hanno conseguentemente ridotto le somme effettiva-
mente affluenti al mercato. In questa ricerca, pur effet-
tuando il calcolo sulle risorse lorde del mercato e non 
sui ricavi delle imprese, non risulta possibile, con riferi-
mento al valore del canone, prendere in considerazione 
il gettito. Una parte di questo, infatti, viene stornato a 
monte e non raggiunge la filiera analizzata.

Tabella 5 – Risorse attratte dalla radio in Italia 2013-2016 (€ milioni)

2013 2014 2015 2016 Var. 16/15

STATO – Provvidenze/
Convenzioni 

 55  45  40  40 0%

STATO – Canone (quota 
attribuibile alla radio)

 113  96  97  113 16,5%

IMPRESE – Investimenti in 
comunicazione commerciale 
sulla radio

 529  519  554  559 0,8%

TOTALE  697  660  691  712 3,0%

Fonte: e-Media su dati AGCOM, Nielsen, Bilanci RAI

6. Una parte dei ricavi delle emittenti radiofoniche si genera anche dalla gestione 
di eventi pubblici quali concerti e spettacoli o da fornitura di servizi tecnici a terzi 
ma si tratta di ricavi afferenti al mercato degli eventi dal vivo. Un’ulteriore com-
ponente deriva da attività di commercializzazione di property editoriali, licensing e 
merchandising, che non è stato possibile prendere in considerazione.
7. Si veda il paragrafo precedente sulla televisione.
8. Le nuove modalità di riscossione sono state introdotte dalla Legge n. 208 

del 28 dicembre 2015 (c.d. Legge di stabilità 2016) che ha disposto, a partire dal 
1° gennaio 2016, la riscossione del canone TV attraverso l’addebito sulle fatture 
emesse dalle imprese elettriche.
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Complessivamente, le risorse attratte dalla radio val-
gono nel 2016 poco più di €700 milioni confermando la 
tendenza alla crescita già mostrata fra il 2014 e il 2015.  
Il valore della spesa in comunicazione commerciale si 
attesta attorno ai €560 milioni con una quota sul totale 
che è rimasta stabile pari a circa l’80%. Si consideri che 
il valore relativo agli investimenti pubblicitari qui con-
siderato non include la raccolta pubblicitaria online in 
quanto si tratta di un valore compreso nella misura del 
mercato online.

Figura 17 – Ripartizione delle risorse attratte dalla radio in Italia 2013-2016

STATO – Provvidente/Convenzioni

IMPRESE – Investimenti in comunicazione commerciale sulla radio

STATO – Quota del canone attribuibile alla radio

8%

16%

76%

2013

7%

15%

79%

2014

6%

14%

80%

2015

6%

16%

79%

2016

Fonte: e-Media su dati AGCOM, Nielsen, Bilanci RAI

L’operatore di servizio pubblico, in termini di ricavi 
a livello consolidato, attrae circa 30 milioni di pubblicità 
radiofonica portando complessivamente le risorse del-
la radiofonia pubblica (canone + pubblicità) attorno ai 
€150 milioni e cioè pari a circa il 21% del totale.

Rispetto ai valori registrati nel 2010, il mercato ra-
diofonico nazionale ha ancora una dimensione ridotta 
(–15%) mostrando però una netta tendenza alla ripresa, 
confermata anche nel corso del 2017.
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Figura 18 – Evoluzione delle risorse della radiofonia in Italia in relazione ai valori 
2010 (%)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

100 96
85

83
79

83 85

Fonte: e-Media su dati AGCOM, Bilanci RAI

Confrontando i ricavi del mercato radiofonico nazio-
nale con quelli di altri Paesi europei si nota un generale 
sottodimensionamento della radiofonia italiana. Tale 
sottodimensionamento è essenzialmente dovuto al va-
lore ridotto del finanziamento pubblico. 

In Francia nel 2016 il finanziamento di Stato al servi-
zio radiofonico pubblico vale €755 milioni. Nello stesso 
anno, nel Regno Unito, la quota parte delle risorse di 
BBC destinata all’offerta radiofonica sul mercato inter-
no è pari a circa €770 milioni (£642 milioni). 

La Germania si caratterizza per una dimensione 
estremamente elevata delle risorse economiche attratte 
dal mezzo radiofonico. Anche qui è il canone radiotele-
visivo che alimenta in maniera cospicua le imprese di 
Stato. In Germania nel 2016 l’esborso pubblico è pari a 
€2.689 milioni mentre gli investimenti delle imprese in 
inserzioni commerciali sono pari a circa €780 milioni. La 
sola Deutschland Radio che produce i canali radiofoni-
ci pubblici a diffusione nazionale riceve un contributo 
dal canone radiotelevisivo pari a circa €217 milioni su 
un ammontare complessivo del canone pari, sempre nel 
2016, a €7,9 miliardi. Si tratta del valore più alto in Eu-
ropa sia in termini assoluti sia pro capite. 
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Figura 19 – Risorse attratte dalla radiofonia nel 2016 in Francia, Germania, Italia, 
Regno Unito e Spagna (€ milioni)

STATO – Finanziamento pubblico

IMPRESE – Inserzioni commerciali
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Fonte: e-Media Institute su dati BBC, Deutschland Radio, Beitragsservice, Radio 
France, Ministère de la Culture, Zenith Optimedia, Ofcom, CNMC

Se si considera il valore pro capite delle risorse attrat-
te dalla radiofonia, l’Italia si colloca all’ultimo posto con 
soli €11,7, dopo la Spagna che in virtù di un consistente 
finanziamento pubblico, anche alle radio autonómicas, 
supera i €13.

Figura 20 – Risorse pro capite attratte dalla radiofonia in Francia, Germania, 
Italia, Regno Unito e Spagna nel 2016 (€)

42,2

DEU

21,3

GBR

16,3

FRA

13,4

ESP

11,7

ITA

Fonte: e-Media Institute su dati BBC, Deutschland Radio, Beitragsservice, Radio 
France, Ministère de la Culture, Zenith Optimedia , Ofcom, CNMC, Eurostat
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Sala cinematografica 
Nel corso del 2016 la spesa complessiva degli spet-

tatori per ingressi nelle sale cinematografiche italiane 
(spesa al botteghino) ha generato risorse pari a €695; in 
netto rialzo (+5%) rispetto alla spesa dell’anno prece-
dente. 

La spesa in inserzioni commerciali in sala è rimasta 
collocata attorno ai €23 milioni, ormai stabilmente lon-
tana dai valori toccati nel 2010 anno in cui fu stimata, da 
diverse fonti,9 compresa fra i €50 e i €60 milioni. Nel cor-
so di questa edizione della ricerca il valore relativo alla 
spesa per le inserzioni commerciali al cinema è stato ri-
visto anche con riferimento agli anni 2013, 2014 e 2015. 
Inoltre, tale valore è stato integrato con la spesa delle 
imprese in sponsorizzazioni di eventi e altre attività di 
marketing che contribuisce a circa €2 milioni di introiti 
per le sale cinematografiche. 

Inoltre, il valore economico delle risorse attratte dal-
la sala cinematografica è stato integrato con il contribu-
to dello Stato. Questo, nella forma del sostegno diretto e 
indiretto (credito d’imposta), è stato pari nel 2006 a €38 
milioni.

Tabella 6 – Risorse attratte dalla sala cinematografica in Italia 2013-2016 (€ 
milioni)

2013 2014 2015 2016 Var. 16/15

UTENTI – Spesa per ingressi 
al cinema

 643  600  664  695 4,7%

IMPRESE – Investimenti 
in comunicazione 
commerciale al cinema

 33  23  22  23 5,6%

STATO – Contributo 
pubblico (diretto e 
indiretto) all’esercizio 
cinematografico

 42  45  44  38 –13,5%

TOTALE  718  668  730  756 3,6%

Fonte: e-Media Institute su dati AGCOM, Zenith Optimedia, SIAE, DGC, Fondazione 
dello Spettacolo

9. Per gli anni 2009 e 2010 Nielsen Italia stimava la spesa in inserzioni com-
merciali in sala cinematografica pari, rispettivamente, a €55,7 e €62,4 milioni. Per 
Zenith Optimedia si trattava di €47 e €53 milioni per gli stessi anni.



40

Il sistema audiovisivo

Si tenga presente che la spesa per le famiglie al ci-
nema qui considerata, comprende la sola spesa per in-
gressi (biglietti e abbonamenti) e non la spesa per altri 
beni diversi e prestazioni accessorie consumate in sala 
a ridosso della visione del film. Questa nel 2016 ha rag-
giunto il valore di €115 milioni.

Le risorse degli utenti finali costituiscono la com-
ponente preponderante pari al 92% del totale. Si trat-
ta di un valore stabile nel corso degli ultimi anni dopo 
che si è contratta drasticamente la spesa in inserzioni 
commerciali. Il peso degli investimenti in inserzioni nel 
2005 era pari a circa il 10% del monte risorse attratte 
dalle sale per poi ridursi progressivamente fino a posi-
zionarsi attorno al 5/6% del totale.

Figura 21 – Ripartizione delle risorse attratte dal cinema in Italia 2013-2016 

UTENTI – Spesa per ingressi al cinema

STATO – Contributo pubblico (diretto e indiretto) all’esercizio cinematografico

IMPRESE – Investimenti in comunicazione commerciale al cinema
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Fonte: e-Media Institute su dati AGCOM, Zenith Optimedia, SIAE, DGC, Fondazione 
dello Spettacolo.

L’incremento degli incassi al botteghino è il risultato 
della crescita del numero di ingressi in sala (spettatori 
paganti) passati da 107 a 114 milioni.10 Fra il 2013 e il 

10. Dati rilevati da SIAE-Annuario dello spettacolo.
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2016 il numero degli ingressi rimane attorno ai 100 mi-
lioni con un picco negativo nel 2014 e il valore più alto 
raggiunto proprio nel 2016.

Al mercato del film affluiscono inoltre anche consi-
stenti risorse pubbliche che alimentano la produzione e 
gli altri segmenti della filiera arricchendo le risorse del 
settore11 ma naturalmente non imputabili nello specifico 
(o soltanto) al mercato della sala cinematografica come 
i contributi diretti e indiretti all’esercizio già inclusi in 
tabella 6 e in figura 21.

Figura 22 – Contributi pubblici, diretti e indiretti (tax credit) per il sostegno alla 
produzione e distribuzione cinematografica 2013-2016 (€ milioni)

2013 2014 2015 2016

146

160

197

180

Fonte: e-Media Institute su dati DGC.
Nota: sono esclusi i contributi diretti e indiretti all’esercizio cinematografico (sale) 
e ad attività video-televisive.

Sulla base dei dati di fonte Cinetel12 la quota di mer-
cato sugli incassi in sala dei film italiani si attesta nel 

11. Tali risorse nella forma di interventi diretti e indiretti (tax credit) non sono 
stati qui compresi nella misura del valore economico attribuibile alla sala cinema-
tografica e dunque non calcolati nel monte risorse del mercato in quanto attività 
di sostegno a soggetti intermedi della filiera (o ai cosiddetti “Enti di settore”). Al 
valore economico attratto dalla sala cinematografica sono stati invece associati i 
contributi indirizzati specificamente allo stesso esercizio cinematografico.
12. I dati di fonte Cinetel su cui sono definite le quote di mercato dei film na-

zionali e/o esteri sono diversi da quelli SIAE qui utilizzati per la misura economica 
delle risorse attratte dalla sala cinematografica.
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2016 attorno al 29% in rialzo rispetto al 2015 anno in cui 
aveva il 21% e cioè il livello più basso a partire dall’an-
no 2005. Tendenzialmente la quota di mercato dei film 
italiani oscilla fra il 20 e il 30% con una tendenza però a 
una progressiva riduzione se si considera la media mo-
bile fra gli anni 2010 e 2016 come mostrato nella figura 
seguente.

Figura 23 – Quote di mercato dei film italiani ed europei sul valore degli incassi 
2010-2016 (%)
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Film italiani e co-produzioni
Film di altri Paesi europei
Film europei (inclusi italiani e co-produzioni)

Fonte: e-Media Institute su dati Cinetel, DG Cinema, Anica

L’analisi comparata delle risorse attratte dalla sala 
cinematografica nei principali mercati europei mette in 
evidenza alcune differenze importanti fra i volumi di 
risorse. Anche per la sala cinematografica il mercato ita-
liano si caratterizza per un volume di risorse estrema-
mente ridotto non solo in valori assoluti.
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Figura 24 – Risorse attratte dalla sala cinematografica nel 2016 in Francia, 
Germania, Italia, Regno Unito e Spagna (€ milioni)

IMPRESE – Inserzioni commerciali

UTENTI – Spesa per ingressi al cinema
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Fonte: e-Media Institute su fonti varie

Il monte risorse pro capite in Italia si attesta attorno 
a €11,8, il livello più basso fra i grandi cinque mercati-
territori europei. Si tratta di un valore pari a circa il 50% 
di quello registrato in Francia e Regno Unito. Si noti che 
nel 2016 la Germania registra un valore estremamente 
basso, mentre nel 2015 il monte risorse pro capite si col-
locava attorno ai €15, in ogni caso ben lontano da quelli 
di Francia e Germania. La notevole differenza fra Italia 
e Francia è dovuta essenzialmente al numero di ingressi 
in sala che in Francia risultano nell’anno 2016 circa il 
doppio di quelli registrati in Italia mentre il prezzo me-
dio del biglietto13 ha un valore lievemente superiore a 
quello italiano che è per il 2016 pari a €5,62. Nel Regno 
Unito invece l’elevato monte risorse pari a circa €1,7 mi-
liardi deriva non solo dai forti investimenti pubblicitari 
(10 volte quelli registrati in Italia) ma anche dal prezzo 
medio del biglietto estremamente elevato e pari a circa 
€8,5. Nonostante un tale valore elevato del prezzo del 
biglietto il numero degli ingressi è pari a 164 milioni.

13. I valori relativi ai prezzi medi dei biglietti in Europa sono di fonte Media 
Salles-Annuario Statistico del Cinema Europeo.
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Figura 25 – Risorse pro capite attratte dalla sala cinematografica in Francia, 
Germania, Italia, Regno Unito e Spagna nel 2016 (€)
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Fonte: e-Media Institute su fonti varie

Home video fisico e online 
Le risorse attratte dall’home video fisico (vendita e 

noleggio di dischi) si attestano nel 2016 a €239 milio-
ni con una decrescita del 10% rispetto all’anno prece-
dente che invece era riuscito a segnare una ripresa di 
valore rispetto al 2014 (+2%). Si trattava certamente di 
un “rimbalzo” imputabile sia al DVD sia al Blu-ray e 
naturalmente riguardante il segmento della vendita dei 
dischi. Il noleggio continua il suo declino, verso l’estin-
zione, passando da €41 a €36 milioni fra il 2014 e il 2015 
e raggiungendo i €28 milioni nel 2016.

Figura 26 – Risorse attratte dall’home video fisico in Italia 2013-2016 (€ milioni)
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Fonte: Univideo

Nel 2013 l’home video fisico nel suo complesso, noleg-
gio e vendita, attraeva una spesa pari a 342 milioni già 
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in forte contrazione rispetto ai €1.053 milioni del 2005 
quando il consumo online, anche illegale, era del tutto 
inesistente.

Sul versante della vendita, il formato Blu-ray, che co-
munque ha deluso le aspettative inziali, ha raggiunto 
il valore dei €50 milioni ancora in calo rispetto all’an-
no precedente anche a causa di forti promozioni che ne 
hanno abbassato il prezzo medio.

I valori relativi alle risorse attratte dal consumo onli-
ne a pagamento di titoli home video nelle diverse forme 
d’offerta (TVoD, EST e SVoD) sono riportati nella tavola 
seguente.

Figura 27 – Risorse attratte dall’home video online in Italia (TVoD, EST e SVoD) 
2013-2016 (€ milioni)
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Fonte: e-Media Institute su dati degli operatori e Univideo. Nota: la spesa per 
servizi SVoD è stimata.

Con il lancio in Italia del servizio SVoD di Netflix 
(ottobre 2015) come competitore diretto di Infinity (Me-
diaset) e di Sky Online (ora Now TV) di Sky il mercato 
SVoD ha cominciato a prendere forma e ad assumere 
una dimensione considerevole rispetto a quello del no-
leggio e della vendita di titoli online dominato. 

Sul piano dei ricavi derivanti dalle offerte SVoD, che 
costituisce il segmento più importante del consumo 
online di video, non ci sono dati ufficiali o condivisi fra 
gli operatori. Le stime di mercato sono, dunque, estre-
mamente difficili. Sulla base di valutazioni fornite dai 
diversi operatori presenti sul mercato, alla fine del 2016 
il totale numero degli abbonamenti oggetto di transazio-
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ne economica a piattaforme SVoD (utenze paganti) do-
vrebbero collocarsi attorno al milione, cresciuti progres-
sivamente nel corso dell’anno proprio grazie a Netflix. 
A fine 2016 Netflix avrebbe raggiunto in Italia 400mila 
utenti paganti. Nel 2016 il volume d’affari dello SVoD 
(tutte le piattaforme) considerando la progressione delle 
utenze paganti può essere stimato attorno ai €50 milioni.

Il confronto con i principali mercati europei mette in 
evidenza anche su questo mercato un sotto dimensiona-
mento delle risorse attratte dall’home video fisico e di rete 
sul mercato italiano. In questo caso la Spagna si colloca 
all’ultimo posto con una spesa estremamente contenuta.

Figura 28 – Risorse attratte dall’home video fisico e online nel 2016 in Francia, 
Germania, Italia, Regno Unito e Spagna (€ milioni)
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Fonte: e-Media Institute su fonti varie

Il Regno Unito con €2,3 miliardi ha il monte risorse 
più elevato e vede la componente del video online vici-
na a superare quella del video fisico (il sorpasso, infatti, 
avverrà nel 2017). 

Storicamente, il Regno Unito è stato insieme alla 
Germania il mercato più importante per l’home video e 
conferma questa sua vocazione anche per il video onli-
ne. Primo mercato-territorio ad accogliere lo sbarco eu-
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ropeo di Netflix ma anche primo mercato europeo per 
Amazon che rilevando l’operatore locale LoveFilm – 
presente anche in Germania – prende posto sul mercato 
europeo dello SVoD.

In Francia nel 2016 il video, fisico e online, vale circa 
€1 miliardo con una spesa pro capite doppia rispetto a 
quella italiana.

Figura 29 – Risorse pro capite attratte dall’home video fisico e online in Francia, 
Germania, Italia, Regno Unito e Spagna nel 2016 (€ milioni)
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Fonte: e-Media Institute su fonti varie

Musica preregistrata su supporti fisici e online 
Complessivamente il mercato della musica preregi-

strata misurato dal punto di vista della spesa degli uten-
ti finali rimane stabile fra il 2015 e il 2016 collocandosi 
attorno ai €352 milioni. Una flessione della componente 
della musica preregistrata su dischi viene compensata 
dalla crescita della componente online.

Il 2016 conferma che il mercato pur non crescendo 
nel suo complesso registra la fine della lunga stagione 
della contrazione, durata più di un decennio.

Nel 2015 il mercato aveva mostrato una crescita an-
che sul segmento dei dischi fisici (CD audio e vinile). Il 
vinile cresce anche nel 2016 passando da €6 a €9 milioni 
(valore misurato al trade).

Naturalmente è il segmento dei consumi online a 
crescere con maggior consistenza (+16%) attestandosi 
sui €130 milioni grazie agli abbonamenti mentre la quo-
ta del digital download si contrae.
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Come già segnalato nell’edizione precedente di que-
sto rapporto, la misura delle risorse complessive attrat-
te dalla musica preregistrata su supporti fisici presenta 
notevoli problematiche a causa dell’assenza di fonti uf-
ficiali in grado di fornire valori relativi all’intero merca-
to e soprattutto in relazione all’esborso complessivo de-
gli utenti finali. Varie ricerche svolte nel corso degli anni 
hanno messo in evidenza come sia difficile fornire una 
stima del valore del mercato della musica preregistra-
ta (misurato appunto a livello delle risorse lorde) per il 
quale sono pubblicati solo i dati relativi al sell-in di una 
quota parte delle industrie discografiche attive. Si tenga 
inoltre presente che il consumo di musica gratuito da 
piattaforma Internet genera ricavi pubblicitari (si pensi 
a YouTube) che possono difficilmente essere stimati. 

Per i motivi sopra esposti il valore riportato nella 
tavola è il prodotto di una stima che considera come 
punto di partenza il valore del sell-in (trade value) pub-
blicato da FIMI14 per gli anni 2013 e 2016 proiettato 
sull’intero mercato e dunque inclusivo di tutte le eti-
chette anche non associate a FIMI e sulla distribuzione 
all’utente finale (prezzo al pubblico dei dischi inclusivi 
di IVA). Al trade value del totale mercato è stato attribu-
ito un valore pari a circa il 45% del pagamento finale 
degli utenti.

Tabella 7 – Risorse attratte dalla musica preregistrata su supporti fisici e online 
2013-2016 (€ milioni)

2013 2014 2015 2016
Var. 

16/15

UTENTI – Spesa in dischi 
musicali

220 207 242 222 –8%

UTENTI – Spesa in musica 
online

65 90 112 130 16%

TOTALE 285 297 355 352 –1%

Fonte: stima e-Media Institute su dati FIMI e fonti varie

14. FIMI, Federazione Industria Musicale Italiana. Comunicato stampa del 20 
marzo 2017.
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La stima della spesa degli utenti finali per musica 
online15 è cresciuta notevolmente nel corso del 2016 con-
fermando il trend avviato da alcuni anni in linea con 
quanto accade a livello globale e su tutti i mercati. La 
crescita della sola componente pay qui è stimata attorno 
al 16% sul 2015 per un valore finale pari a €130 milioni. 
Come detto ripetutamente si tratta di stime generate sui 
valori di mercato ipotizzati sulla base di dati di parten-
za riferiti al trade value.

Videogiochi
La spesa degli utenti finali in titoli per videogiochi 

(escludendo dunque l’esborso per l’hardware e gli ac-
cessori) acquistati offline oppure online è stata nel 2016 
pari a €636 milioni registrando un +12% rispetto al 2015. 
Il confronto con i valori 2013 non è possibile in quan-
to non sono stati pubblicati dati di mercato e il valore 
esposto è una stima che tiene conto della progressiva 
contrazione delle risorse attratte dal gioco offline e di 
una crescita di quelle attratte dal gioco online già dagli 
anni precedenti. Sull’intero valore di mercato inclusivo 
anche di hardware (console e accessori) la spesa per con-
tenuti (software) rappresenta nel 2016 circa il 61%.

Tabella 8 – Risorse attratte dai videogiochi offline e online 2013-2016 (€ milioni)

2013 2014 2015 2016 Var. 16/15

UTENTI – Spesa in software 
videoludico acquistato offline

380 346 350 370 6%

UTENTI – Spesa in software 
videoludico acquistato online

120 179 219 266 21%

TOTALE 500 525 569 636 12%

Fonte: stima e-Media Institute su dati AESVI e GfK

È interessante rilevare che alla fine del 2016 con l’ap-
provazione definitiva della legge di riforma del cinema 
e dell’audiovisivo il meccanismo del tax credit, già pre-
visto per il settore del cinema, viene esteso – sulla scia 

15. I dati relativi alla spesa degli utenti in musica online verranno presentati 
anche nella sezione Intenet ma si riportano di seguito tenendo conto che parte 
rilevante delle offerte di musica online si finanziano anche tramite le inserzioni 
pubblicitarie e dunque risultano gratuite all’utente finale.
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di quanto fatto nel Regno Unito e in Francia anche alla 
produzione e alla distribuzione di videogiochi prodotti 
in Italia. 

La spesa per acquisti online degli utenti, che è qui 
stimata in circa €270 milioni nel 2016, è attratta da di-
verse tipologie di prodotti (download di giochi, abbona-
menti per giocare online su personal computer e console, 
carte prepagate, espansioni di gioco digitale, app di gio-
co a pagamento). 

Figura 30 – Ripartizione delle risorse attratte dai videogiochi offline e online 
2013-2016

76% 66% 62% 58%

24% 34% 38% 42%

2013 2014 2015 2016

UTENTI – Spesa in software videoludico acquistato off-line

UTENTI – Spesa in software videoludico acquistato online

Fonte: stima e-Media Institute su dati AESVI e GfK

Come accade nel mercato della musica e dell’home 
video anche i videogiochi vedono una progressiva cre-
scita della spesa attratta dalle offerte online. Questa, ar-
rivata a circa il 40% del totale, si avvia al sorpasso sulla 
spesa per contenuti videoludici offline.

Internet
Il mezzo Internet, inteso come ambiente multifun-

zionale, presenta caratteristiche peculiari che rendono 
estremamente difficile la misura delle dimensioni eco-
nomiche relativamente alla componente editoriale. In 
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primo luogo, come si è detto nei paragrafi precedenti, 
lo stesso concetto di “editoria” ha subito una sostanzia-
le mutazione proprio grazie all’ascesa di Internet che ha 
ibridato e poi completamente integrato le funzioni della 
comunicazione interpersonale con quelle della comuni-
cazione al pubblico. Questa integrazione di base ha poi 
“accolto” un ulteriore effetto derivante dall’espansione 
della produzione amatoriale anche grazie alla diffu-
sione di dispositivi mobili. Ciò ha generato un volume 
enorme di “contenuti” e attività editoriali che hanno 
contribuito a estendere il mercato editoriale creando 
nuove funzioni prima inesistenti. Tali funzioni, spesso 
non comprensibili sulla base delle storiche definizioni 
di editoria, rendono non facile tanto la creazione di un 
perimetro definito del mercato editoriale quanto il lavo-
ro della sua misura economica. Di fatto, l’intero siste-
ma di offerta di servizi a contenuto su Internet ha una 
natura prettamente editoriale che contribuisce tanto a 
funzioni commerciali correlate (commercio/transazio-
ni) quanto alla comunicazione commerciale (pubblicità, 
direct marketing etc.). La natura editoriale a tutto cam-
po del mezzo Internet si estende anche a quei servizi 
di comunicazione interpersonale che sono pienamente 
integrati in un sistema di marketing e contribuiscono 
alla formazione dell’ampio mercato dello Screen Content 
all’interno del quale è sussunto un insieme svariato di 
funzioni che hanno contribuito a espandere il perimetro 
editoriale classico.

Tabella 9 – Risorse attratte da Internet 2013-2016 (€ milioni)

2013 2014 2015 2016 Var. 16/15

IMPRESE – Spesa 
in comunicazione 
commerciale sul mezzo 
Internet

 1.774  1.900  2.085  2.296 10%

UTENTI – Spesa complessiva 
in contenuti editoriali 
online

 883  1.106  1.293  1.562 21%

TOTALE  2.657  3.006  3.378  3.858 14%

Fonte: stima e-Media-Institute su Nielsen, IAB, IHS, FIMI, FIEG, AGCOM, AESVI, 
ANES, AIE, Univideo, GfK, AIE
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Sia sul versante della spesa delle imprese per la co-
municazione commerciale sia su quello degli utenti per 
l’acquisto di prodotti di “natura editoriale”, Internet 
pone un problema radicale di definizioni e dunque di 
misura. Il lavoro del dimensionamento economico è 
reso ancora più difficile dalla natura extraterritoriale di 
parte rilevante degli scambi economici supportati dalla 
rete Internet. Sia con riferimento agli investimenti delle 
imprese sia con riferimento alla spesa degli utenti, non 
risulta sempre possibile individuare l’afferenza di un 
determinato esborso a uno specifico mercato-territorio.

Figura 31 – Ripartizione delle risorse attratte da Internet 2013-2016

67% 63% 62% 60%

33% 37% 38% 40%

2013 2014 2015 2016

IMPRESE – Spesa in comunicazione commerciale sul mezzo internet

UTENTI – Spesa complessiva in contenuti editoriali online

Fonte: stima e-Media Institute su Nielsen, IAB, IHS, FIMI, FIEG, AGCOM, AESVI, 
ANES, AIE, Univideo, GfK, AIE

Editoria cartacea (libri, quotidiani, periodici e annuari)
L’insieme delle offerte di editoria cartacea, qui ag-

gregate e considerate esclusivamente per le risorse at-
tratte dal solo mezzo cartaceo (escludendo cioè altri ri-
cavi come, ad esempio, quelli generati online), valgono 
€8.292 milioni, in flessione significativa (–6%) rispetto 
al 2015 quando si attestavano a €8.868 milioni. Tutta-
via, anche per il 2016 come già avvenuto per il 2015 
l’andamento può essere considerato positivo perché la 
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flessione risulta ridotta rispetto a quella registrata negli 
anni precedenti. Infatti, fra il 2013 e il 2014 la flessione 
era stata del 9%. Fra tutte le offerte cartacee quelle che 
mostrano maggiore resistenza al declino sono quelle 
librarie che nel complesso (escludendo tutte le forme 
digitali) cedono solo l’1% rispetto all’anno precedente.

In virtù degli stessi criteri adottati nelle preceden-
ti edizioni della ricerca, sulla base di stime sono stati 
esclusi tutti i ricavi derivanti da copie digitali di quoti-
diani e periodici e da pubblicità online. Sono stati inve-
ce inclusi nel calcolo i valori dell’intero mercato librario 
anche scolastico e professionale ma esclusi da questo 
i ricavi da e-book e dalle altre offerte digitali anche di 
banche dati professionali valorizzate nella sezione de-
dicata al mercato Internet.

Tabella 10 – Risorse attratte dall’insieme dei mezzi editoriali cartacei 2013-2016 
(€ milioni)

2013 2014 2015 2016 Var. 16/15

IMPRESE – Investimenti in 
comunicazione commerciale su 
supporti cartacei

 2.411 2.109  1.962  1.844 –6%

UTENTI – Pagamento diretto per 
contenuti su supporti cartacei

7.662  7.037  6.860  6.399 –7%

STATO– Convenzioni/
provvidenze all’editoria cartacea

 83  83  47  49 4%

TOTALE 10.156  9.230  8.868  8.292 –6%

Fonte: stima e-Media Institute su dati Nielsen, FIEG, AGCOM, ANES, AIE

Per la stampa quotidiana sono state incluse le vendi-
te da copie cartacee (inclusive di prodotti collaterali) e 
la pubblicità attratta su queste. Lo stesso criterio è stato 
adottato per la stampa periodica alla quale sono stati 
aggiunti i valori stimati relativi alla stampa periodica 
di natura professionale che costituisce un comparto 
rilevante del mercato. Infine, la stima include la com-
ponente cartacea del mercato degli annuari. Per tutti i 
valori dell’editoria cartacea, quando non sono stati re-
periti dati ufficiali, si è proceduto a stime. La stima della 
spesa in comunicazione commerciale include diverse 
forme di inserzioni fra cui la classified, la spesa per le 
inserzioni sulla stampa periodica professionale.
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Figura 32 – Ripartizione delle risorse attratte dall’editoria cartacea 2013-2016
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IMPRESE – Investimenti in comunicazione commerciale su supporti cartacei

STATO – Convenzioni/provvidenze all’editoria cartacea

UTENTI – Pagamento diretto per contenuti su supporti cartacei

Fonte: stima e-Media Institute su dati Nielsen, FIEG, AGCOM, ANES, AIE
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Lo sviluppo del sistema della 
produzione audiovisiva e l’inefficacia 
di un approccio basato sugli obblighi 

di programmazione

Emilio Pucci (e-Media Institute)
Filippo Cavazzoni (Istituto Bruno Leoni)

1. Premessa
Il recente decreto legislativo 7 dicembre 2017, n. 204 

introduce una serie di importanti modifiche al regime 
delle quote di programmazione e degli obblighi d’inve-
stimento in capo agli operatori media, e soprattutto ai 
broadcaster, con l’intento di perseguire l’obiettivo della 
promozione e dello sviluppo dell’original content nazio-
nale ed europeo. 

L’approccio scelto dal decreto è stato quello di ren-
dere più stringenti gli obblighi per le emittenti televisi-
ve. In particolare, una delle prescrizioni più importanti 
del decreto è quella dell’innalzamento degli obblighi di 
programmazione e cioè delle cosiddette screen quota in 
capo agli operatori televisivi. Si tratta di un rafforza-
mento di quell’istituto della programmazione obbliga-
toria che a circa cento anni dalla sua prima introduzio-
ne, nell’ambito del mercato delle sale cinematografiche, 
non ha mai dimostrato di avere alcun effetto positivo 
sulla promozione e la crescita dell’industria audiovisi-
va nazionale. Anzi, come numerose analisi dimostrano, 
tale istituto ha spesso avuto effetti opposti a quelli au-
spicati, indebolendo il valore di mercato del prodotto 
audiovisivo che risulta stimolato da una domanda in-
termedia creata artificialmente dagli stessi obblighi di 
programmazione. Non è un caso, infatti, che già fra gli 
anni Ottanta e Novanta del secolo scorso la program-
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mazione obbligatoria, ritenuta inutile, viene in genere 
accantonata come strumento di promozione dell’indu-
stria nazionale e sostituita da sistemi più efficaci e più 
articolati quali quelli basati su incentivi. 

D’altra parte, proprio fra gli anni Ottanta e gli anni 
Novanta, la stessa definizione rigida, per via legislativa, 
delle tempistiche di sfruttamento del prodotto filmico, 
nelle diverse finestre che seguono la sala cinematogra-
fica, viene sostituita da un approccio che lascia agli 
operatori di mercato libertà di decisione e di accordi 
commerciali. L’intero sistema della programmazione 
audiovisiva si orienta, cioè, verso logiche di mercato e 
verso una maggiore efficacia ed efficienza dell’offerta fi-
nale. Queste, per forza di cose, sono il frutto di una serie 
di scelte di editori, produttori e distributori che inter-
pretano in libertà e tramite accordi commerciali i gusti 
del pubblico e le esigenze degli inserzionisti.

L’istituto della programmazione obbligatoria, così 
come un sistema di sostegno pubblico che non valuta 
con oculatezza i risultati finali e reali del prodotto au-
diovisivo immesso sul mercato, hanno, nel corso della 
storia dell’industria audiovisiva, spinto sempre l’offerta 
verso una condizione di minor capacità di interpretare 
i gusti del pubblico e dunque verso significative dise-
conomie.

Nelle pagine seguenti si analizza inizialmente l’ap-
proccio adottato nei diversi Paesi europei con riferimen-
to all’applicazione della direttiva sui servizi di media 
audiovisivi mettendo in evidenza come l’Italia per certi 
versi si caratterizzi per un approccio estremamente ri-
gido e che, proprio sul versante della programmazione 
obbligatoria, risulta addirittura antistorico e inefficace 
rispetto ai propositi che si prefigge. 

Con l’emanazione del decreto oggetto di questa ana-
lisi, l’Italia si è infatti ispirata al modello francese, che in 
Europa costituisce una sorta di unicum: altri Paesi com-
parabili col nostro (Germania, Regno Unito e Spagna) si 
sono dotati di regole meno invasive e meno lesive della 
libertà d’impresa degli operatori privati. 
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Numerose evidenze di mercato mostrano che la pro-
grammazione obbligatoria non è una “profezia che si 
autoavvera” ma è la traduzione inefficace di un intento 
politico in un obbligo; come se tale obbligo (una pro-
grammazione elevata di opere audiovisive nazionali) 
potesse poi trasformarsi in mercato (un mercato cre-
scente per le opere audiovisive nazionali). Un’analisi 
del prodotto film sul mercato della sala – sviluppata nel 
seguito del presente contributo – mostra la semplice re-
altà di questa considerazione: la crescita dei volumi di 
titoli in programmazione (conseguenza dei volumi di 
prodotto) non genera risultati in termini di market share 
dell’original content nazionale e nemmeno in termini di 
incasso.

2. L’Italia e la Direttiva SMA
Adottata nel 1989 col titolo “Televisione senza fron-

tiere”, la direttiva che regolamenta l’audiovisivo nell’U-
nione Europea è stata modificata nel 1997 e nel 2007, 
fino a essere stata rivista e rinominata col nome di Di-
rettiva sui servizi di media audiovisivi nel 2010 (Di-
rettiva SMA). Quest’ultima versione della direttiva è a 
tutt’oggi in corso di aggiornamento dopo che nel 2016 
la Commissione europea ha proposto – alla luce del mu-
tato scenario di settore – un nuovo testo volto a inserire 
importanti novità nella regolamentazione del settore.

Le parti riguardanti la promozione di opere europee 
sono al momento disciplinate dagli articoli 13, 16 e 17 
della Direttiva SMA. Tra le altre cose, con essi si stabi-
lisce che:

•	 I servizi di media audiovisivi a richiesta promuovo-
no la produzione di opere europee e l’accesso alle 
stesse. Esempi di “promozione” sono: il contributo 
finanziario alla produzione e all’acquisizione di di-
ritti sulle opere o la percentuale e/o il rilievo che le 
opere europee stesse hanno nei cataloghi dei pro-
grammi offerti dal servizio di media audiovisivi a 
richiesta.
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•	 Le emittenti televisive riservano a opere europee la 
maggior parte del loro tempo di trasmissione (ad 
esclusione del tempo assegnato a notiziari, manife-
stazioni sportive, giochi, pubblicità, servizi di tele-
text e televendite).

•	 Le emittenti riservano alle opere europee realizzate 
da produttori indipendenti dalle emittenti stesse il 
10% almeno del loro tempo di trasmissione oppure il 
10% almeno del loro bilancio destinato alla program-
mazione; una parte adeguata di tale quota deve ri-
guardare opere recenti (prodotte cioè nell’arco degli 
ultimi cinque anni).

Il decreto legislativo 7 dicembre 2017, n. 204, rispet-
to alla Direttiva SMA, introduce per l’Italia norme più 
stringenti. Nello specifico, per quanto riguarda la pro-
grammazione di servizi di media audiovisivi lineari:

•	 Prevede una quota crescente, ben superiore alla 
metà, a favore delle opere europee: del 53% nel 2019, 
del 56% nel 2020 e del 60% dal 2021. 

•	 Stabilisce sotto-quote per le opere italiane.
•	 Impone che nella fascia oraria di maggiore ascolto 

(18-23) venga trasmessa una percentuale definita di 
opere italiane. 

Per ciò che attiene invece gli obblighi di investimen-
to di servizi di media audiovisivi lineari: 

•	 è prevista una quota crescente superiore al 10% per 
quelle di produttori indipendenti;

•	 viene predisposta una sotto-quota per le sole opere 
cinematografiche italiane realizzate da produttori in-
dipendenti;

•	 la quota d’investimento è parametrata non rispetto 
al “bilancio destinato alla programmazione” ma agli 
introiti netti.

Anche per quanto riguarda i servizi di media audio-
visivi a richiesta, il decreto prevede norme più stringen-
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ti, dal momento che la Direttiva SMA contemplava mi-
sure alternative tra loro. Gli obblighi infatti riguardano 
sia la programmazione (presenza di opere nel proprio 
catalogo) che gli investimenti, che sotto-quote per le 
opere italiane.1

Figura 1 – Promozione delle opere europee: grado di implementazione
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Fonte: Osservatorio Europeo dell’Audiovisivo

3. I Paesi dell’UE e la Direttiva SMA
La Direttiva aveva il compito di armonizzare le 

normative degli Stati membri, dando una disciplina 
minima e senza impedire l’introduzione di misure più 

1. Come ha affermato anche Angelo Marcello Cardani, «[si tratta di] un quadro 
di obbligazioni particolarmente impegnative per i VOD, non espressamente 
richiesto dal framework normativo europeo e tale da mettere a rischio il principio 
di libertà di impresa». Senato della Repubblica, Commissioni riunite VII e VIII, 
Audizione del Presidente dell’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni, 15 
novembre 2017, p. 11.
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favorevoli alle opere europee o a sostegno delle opere 
nazionali. In occasione del suo recepimento, ogni Pae-
se ha pertanto adottato criteri differenti: come abbiamo 
visto, l’Italia ha optato per una regolamentazione mol-
to dettagliata; altri Stati si sono mantenuti su un livel-
lo minimo senza aggiungere molto altro a quanto già 
stabilito in sede UE. Le modalità di recepimento della 
Direttiva sono riassunte graficamente nella figura 1.

3.1. Obblighi di programmazione: un confronto tra Francia, 
Germania, Italia, Spagna e Regno Unito

La Francia è stata il primo Paese europeo che ha 
adottato una legislazione a tutela dell’audiovisivo. Tale 
normativa è in vigore già dal 1990. Il cosiddetto “Décret 
Tasca” (decreto 90-66), dal nome dell’allora sottosegre-
tario alle Comunicazioni Catherine Tasca, ha infatti 
adattato la prima Direttiva “Televisione senza frontie-

Tabella 1 – Recepimento Direttiva SMA, articolo 16, comma 1

Germania

Trattato Interstatale su 
sistema radiotelevisivo 
e telemedia – 
consolidato – art. 6(2)

Al fine di rappresentare la pluralità delle 
regioni di lingua tedesca e dell’Europa nel 
suo insieme e di promuovere le produzioni 
cine-televisive europee, le emittenti TV 
devono riservare la frazione maggiore 
del tempo dedicato alla trasmissione di 
film, film per la TV, serie, documentari e 
analoghe produzioni complessivamente a 
opere europee secondo i termini del diritto 
europeo.

Spagna

Legge Generale N 
7/2010 del 31 marzo 
sui media audiovisivi – 
consolidata 1 maggio 
2015 – art. 5 2° par. 1

Per la realizzazione di tale diritto, i fornitori 
di servizi di trasmissione televisiva avente 
copertura nazionale o regionale devono 
riservare a opere europee il 51 per cento 
del tempo di programmazione annuale. 
A sua volta, il 50 per cento di tale quota 
è riservato a opere europee in qualsiasi 
lingua spagnola. In ogni caso, il 10 per cento 
del tempo di trasmissione sarà riservato 
a opere europee realizzate da produttori 
indipendenti dall’emittente e metà di tale 
10 per cento dovrà essere stato prodotto nel 
corso dei cinque anni precedenti. Il tempo 
di trasmissione viene calcolato escludendo 
la trasmissione di notiziari, avvenimenti 
sportivi, giochi, pubblicità, servizi di teletext 
e teleshopping. I fornitori di un catalogo di 
programmi devono riservare il 30 per cento 
del catalogo a opere europee. Metà di tale 
percentuale deve interessare opere in una 
delle lingue ufficiali della Spagna.
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Tabella 1 (segue) – Recepimento Direttiva SMA, articolo 16, comma 1 

Francia

Legge N. 86-067 
del 30 settembre 
1986 sulla libertà 
di comunicazione – 
consolidata 16 ottobre 
2015 – art. 27 2°

In considerazione del mandato di servizio 
pubblico degli organi del settore pubblico 
e delle diverse categorie dei servizi di 
comunicazione audiovisiva trasmessi per 
via terrestre, i decreti del Consiglio di Stato 
stabiliranno i principi generali a definizione 
degli obblighi relativi a: 
2° La trasmissione, in particolare durante 
le ore di maggior ascolto, di opere 
cinematografiche e audiovisive di origine 
europea in una proporzione pari ad almeno 
il 60 per cento e di opere cinematografiche 
e audiovisive realizzate in lingua francese 
in una proporzione pari ad almeno il 40 per 
cento. 
Tuttavia, in merito all’applicazione alla 
trasmissione di opere audiovisive da parte 
di servizi autorizzati durante le ore di 
maggior ascolto, il Consiglio Superiore 
dell’Audiovisivo potrà sostituire un 
numero di ore di ascolto significativo, 
che determinerà per ciascun servizio su 
base annuale, a seconda, in particolare, 
delle sue caratteristiche di pubblico e 
programmazione e della misura e natura del 
suo contributo alla produzione.

Regno 
Unito

Linee-guida Ofcom 
sulla conformità con 
gli artt. 16 e 17 della 
Direttiva AVMS - 1. a)

In ottemperanza della Direttiva AVMS 
(Servizi Media Audio-Visivi), le emittenti 
televisive dovranno garantire che, ove 
possibile e in accordo con i paragrafi 2 e 
3, che la maggioranza delle loro ore di 
trasmissione sia dedicata a programmazione 
europea.

re” del 1989. Il testo ha poi subito nel corso del tempo 
numerose modifiche, le ultime delle quali sono interve-
nute nel 2010, andando così a costruire un complesso 
e cavilloso impianto di quote e obblighi, sia legati alla 
programmazione che di carattere economico.

In ambito europeo, la Francia si pone come una ec-
cezione, per l’approccio utilizzato nel trattare la mate-
ria dell’audiovisivo, a cui però l’Italia, nel varare il suo 
decreto legislativo 7 dicembre 2017, n. 204, ha guardato 
come a un modello da seguire.

Già in merito al recepimento dell’articolo 16 comma 
1 della Direttiva, riguardante il tempo di programma-
zione da dedicare alle opere europee, in Europa sono 
presenti due estremi opposti: da una parte, appunto, la 
Francia, in cui la quota da dedicare alle opere europee 
è del 60%; dall’altra il Regno Unito, la Germania e la 
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Spagna che si sono limitate a riprodurre quanto stabilito 
dalla UE, non andando a imporre oltre la metà del tem-
po di programmazione. Su tale aspetto, l’Italia ha deciso 
di seguire l’esperienza francese: in questi due Stati la 
percentuale da riservare alle opere europee è stata posta 
al 60% del tempo di trasmissione (in Italia tale quota 
verrà raggiunta dal 2021).

In entrambi i Paesi sono state inoltre previste del-
le sotto-quote riservate alla programmazione di opere 
realizzate nella lingua nazionale: in Francia il 40% del 
tempo di trasmissione è stato infatti riservato a opere 
“di espressione originale francese”. Anche in Spagna 
il 25% del tempo di trasmissione è stato dedicato alle 
opere audiovisive realizzate in una delle lingue ufficiali 
spagnole. In Paesi come la Germania e il Regno Unito 
non sono state invece previste delle sotto-quote per le 
opera nazionali. 

Infine, in Francia e in Italia si è optato per una distin-
zione fra opere audiovisive e opere cinematografiche. 
In realtà, nel nostro Paese, per le opere nazionali si è 
optato per una soluzione “asimmetrica”: gli obblighi 
di programmazione riguardano le opere audiovisive, 
mentre gli obblighi di investimento sono solamente a 
vantaggio delle opere cinematografiche.

Un succinto raffronto, in merito al modo in cui è sta-
to recepito l’art. 16 in Francia, Germania, Regno Unito e 
Spagna è presentato nella tabella 1.

3.2. Obblighi di investimento: un confronto tra Francia, Ger-
mania, Italia, Spagna e Regno Unito

Il recepimento dell’articolo 17, relativo alla produ-
zione indipendente, presenta invece un’ampia varietà di 
scelte, conseguenti anche al modo in cui è stato formula-
to l’articolo della Direttiva, che lasciava diverse opzioni 
ai singoli Paesi: il 10% almeno del tempo di trasmissione 
delle emittenti da riservare alle opere europee realizza-
te da produttori indipendenti oppure il 10% almeno del 
loro bilancio destinato alla programmazione.

Anche su tale aspetto, la Francia ha imbastito un si-
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stema molto articolato e dettagliato, fatto di numerosi 
obblighi incentrati sul versante degli investimenti che 
vanno ben oltre la lettera della Direttiva.

In generale, però, a differenza dell’Italia, che ha isti-
tuito un sistema rigido in cui la casistica degli obblighi 
di programmazione e investimento è ridotta a due cate-
gorie (operatore di servizio pubblico e altre emittenti), 
con la sola eccezione riservata all’on demand, il sistema 
francese ha adottato regole differenziate in base alla na-
tura del servizio (in chiaro, a pagamento, canali gene-
ralisti, etc.). In tal modo gli obblighi sono risultati più 
coerenti con la tipologia di offerta dell’editore.

In Francia, per quanto riguarda le opere cinemato-
grafiche, i canali in chiaro hanno l’obbligo di investire 
nella produzione cinematografica europea almeno il 
3,2% del proprio fatturato annuo (per il servizio pub-
blico tale quote sale al 3,5%), mentre una sotto-quota 
del 2,5% deve essere destinata alle opere di espressione 
originale francese.2 

Occorre sottolineare come in Francia le emittenti 
generaliste siano soggette a obblighi di investimento a 
sostegno della cinematografia nazionale pari a circa la 
metà di quelli previsti in Italia. Se infatti, come visto, 
Oltralpe si tratta di una quota del 2,5% del fatturato, 
per opere non necessariamente realizzate da produt-
tori indipendenti, nel nostro Paese tale quota arriverà, 
per le emittenti private, al 4,5% dal 2021 per le opere 
di espressione originale italiana prodotte da produttori 
indipendenti. Per la RAI, tale quota sarà del 5%.

I canali di cinema, qualora abbiano la duplice veste 
di editori e di distributori (come Canal+), sono invece 
obbligati a investire il 12,5% del fatturato nella produ-
zione di opere cinematografiche europee e il 9,5% in 
opere cinematografiche di espressione originale fran-

2. Per le informazioni sugli obblighi di investimento e programmazione in 
Francia, Germania, Spagna e Regno Unito si è fatto riferimento a quanto presente 
sul sito dell’Osservatorio europeo dell’audiovisivo (www.obs.coe.int) e a quanto 
contenuto nella Indagine conoscitiva sul settore della produzione audiovisiva (2015) 
dell’Autorità garante delle comunicazione, alla quale si rimanda per ulteriori detta-
gli sulle regole vigenti in questi Paesi.

http://www.obs.coe.int
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cese. Qualora il soggetto sia solo editore, l’obbligo cre-
sce al 21% per le opere europee e al 17% per quelle di 
espressione originale francese. Se il canale offre prime 
visioni, l’obbligo sale al 26% per le opere cinematografi-
che europee e al 22% per quelle di espressione originale 
francese.

Per tutti questi soggetti, in ogni caso, il 75% dell’in-
vestimento deve essere destinato a produzione cinema-
tografica europea indipendente.

Come detto, la Francia ha considerato separatamen-
te le opere cinematografiche da quelle audiovisive. Per 
queste ultime, nel 2010 è stato deciso di eliminare l’ob-
bligo per tutti i soggetti di investire il 16% del fattura-
to in opere audiovisive. Tale norma è stata sostituita 
con un regime più flessibile e differenziato per ciascun 
editore. In genere, gli obblighi sono stati leggermente 
abbassati, mentre solo per il servizio pubblico è stato 
prevista una quota di investimento più alta: il 20% per 
France Télévisions.

Come ha rilevato qualche anno fa la Corte dei Conti 
francese, tale sistema incentrato su elevati obblighi di 
programmazione e investimento, non ha però prodotto 
gli effetti sperati: «Nonostante un aiuto massiccio, unico 
in Europa, la produzione audiovisiva non ha fatto regi-
strare né il successo di audience né le vendite all’estero 
sperati. La Francia detiene, per esempio, il record eu-
ropeo del più forte tasso di esposizione e di audience di 
serie americane in prima serata».3

Regno Unito e Spagna hanno invece adottato per le 
opere di produttori indipendenti un sistema molto più 
snello, riservando a esse il 10% del tempo di trasmissio-
ne e stabilendo inoltre che metà di questo tempo debba 
essere dedicato a opere indipendenti prodotte negli ul-
timi cinque anni.

Nel Regno Unito, disposizioni ulteriori sono però 
contenute nel Broadcasting Act del 2003, dove ad esem-
pio si stabilisce che per le emittenti di servizio pubbli-

3. Cour de Comptes, Le soutien à la production audiovisuelle: des performances sans 
rapport avec les montants investis, 2014, p. 109.
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co è previsto l’obbligo di dedicare non meno del 25% 
del tempo di trasmissione alla programmazione di una 
gamma diversificata di produzioni indipendenti.

La Spagna, invece, ha stabilito anche obblighi di in-
vestimento: il 6% del fatturato delle reti di servizio pub-
blico (1,35% per opere indipendenti) e il 5% per i canali 
commerciali (0,9% per opere indipendenti).

Nel suo insieme, invece, il sistema di quote per le 
opere audiovisive e cinematografiche adottato in Ger-
mania appare piuttosto semplice e poco regolamentato. 
Per quanto riguarda gli investimenti in produzione, l’u-
nico obbligo per le emittenti riguarda il finanziamento 
all’FFA (Filmförderungsanstalt, il centro di cinematogra-
fia tedesco). Queste sono tenute al suo finanziamento 
attraverso un prelievo annuale: per i broadcaster pubblici 
si tratta del 2,5% del totale della spesa sostenuta per la 
programmazione cinematografica (a patto che la quota 
dedicata al cinema sia superiore al 2% della program-
mazione); per quelli privati la quota viene calcolata sui 
ricavi pubblicitari netti e varia in funzione del tempo 
dedicato alla trasmissione di film.

Tali norme, in Germania, riguardano la spesa in ope-
re cinematografiche, senza particolare riguardo né alla 
produzione europea né a quella indipendente.

4. L’inefficacia economica dell’istituto della pro-
grammazione obbligatoria: il caso dell’industria ci-
nematografica

Sul mercato audiovisivo, l’istituto della program-
mazione obbligatoria, finalizzato alla promozione del-
le opere nazionali, non ha mai sortito effetti realmente 
positivi sul versante della produzione di contenuto ori-
ginale. In nessun caso l’industria audiovisiva ha tratto 
giovamento da tale istituto. Al contrario, esso ha spes-
so introdotto rilevanti elementi distorsivi del mercato, 
aumentando l’inefficienza economica e l’inefficacia 
dell’offerta. 

Con riferimento al mercato del film, numerosi studi 
e la stessa analisi storica dell’industria cinematografica 
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hanno messo in evidenza tali effetti negativi generati sia 
a monte, sia a valle della filiera.

A monte, sul versante della produzione, si genera in 
molti casi una moltiplicazione di titoli privi di un vero 
mercato e realizzati a basso costo proprio per occupare 
gli spazi aperti artificialmente (cioè vincolati) dagli ob-
blighi di programmazione. A valle della filiera, il distri-
butore finale si trova spesso a dover acquisire prodotto 
in quantità e prezzi elevati per gestire una program-
mazione spesso vistosamente inefficace sul piano delle 
aspettative e della soddisfazione degli utenti. Tali effetti 
si sono già manifestati nel campo della programmazio-
ne dei film in sala cinematografica fin dal primissimo 
periodo di adozione della programmazione obbligato-
ria e cioè agli inizi del secolo scorso. In questa prima 
fase gli effetti risultavano meno vistosi poiché il consu-
matore aveva meno scelta nella fruizione di titoli di fin-
zione e il vincolo poteva insistere su un mercato in cui 
la sala cinematografica era l’unico canale distributivo.

Le considerazioni sull’inefficacia dell’istituto della 
programmazione obbligatoria possono essere estese in 
generale all’intero settore audiovisivo e assumono oggi 
una rilevanza maggiore nel contesto di un mutato am-
biente distributivo. Infatti, con la comparsa e l’ampia 
diffusione delle piattaforme non-lineari – si pensi ai ser-
vizi di Video on Demand per noleggio e acquisto di titoli 
e ai servizi basati su abbonamento (Subscription Video 
on Demand) – la programmazione obbligatoria diviene 
inapplicabile in quanto per questi servizi dovrebbe es-
sere riferita a uno “spazio” (la library o catalogo) che è 
potenzialmente illimitato e non, invece, a un “tempo” 
di programmazione che è, per forza di cose, limitato e 
cioè scarso. 

Come si dirà più avanti, la programmazione obbliga-
toria in quanto vincolo esercitato sulle risorse temporali 
limitate del distributore finale (giornate dell’esercente o 
tempo di programmazione del broadcaster) non ha senso 
di esistere se il consumatore ha poi accesso, per altra 
via, a risorse illimitate per la scelta e il consumo di pro-
dotti sostitutivi. 
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Per ottenere un incremento dell’audience attratta dal-
le opere nazionali, sarebbe certo più efficace esercitare il 
vincolo direttamente sul tempo di consumo dell’utente 
più che sul tempo di programmazione ma ciò, natural-
mente, non risulta possibile (nonostante ci siano casi si-
gnificativi e recenti in merito).4 

Indipendentemente dal nuovo ambiente distributi-
vo in cui offerte lineari e offerte non-lineari convivono, 
l’istituto della programmazione obbligatoria non ha 
avuto nessun effetto positivo sul mercato che si vuole 
promuovere e stimolare. In sintesi, come si discuterà di 
seguito, le diverse forme di obbligo di programmazio-
ne (la screen quota) introdotte con finalità di promozione 
della produzione nazionale, generano alcuni importanti 
effetti distorsivi sul mercato audiovisivo.

1.	In primo luogo, la screen quota stimola una produzio-
ne di titoli spesso a basso costo e a basso valore di 
attrazione in quanto determinata da una domanda 
intermedia (il distributore) creata forzosamente dal-
lo stesso vincolo. Questa domanda non corrisponde 
a una domanda finale reale (il consumatore).

2.	Inoltre, in termini generali e per lo stesso motivo, la 
moltiplicazione dei titoli prodotti non corrisponde 
per forza di cose alla crescita del mercato o, ad esem-
pio, alla crescita delle quote di audience attratte dal 

4. La soluzione non pare del tutto “impossibile” visto che l’occorrenza può 
manifestarsi come segnala il recente articolo del Financial Times a proposito della 
pratica della “obligatory viewing”. «I film cinesi battono tutti i record di incassi 
grazie a spettatori “prigionieri”, operai e studenti ai quali viene ordinato di andare 
a vedere le produzioni cinematografiche che esaltano il progresso nazionale. Un 
documentario patriottico cinese sta realizzando incassi straordinari raccontando 
l’entusiasmante storia della modernizzazione militare del Paese e dei suoi sbalordi-
tivi progressi tecnologici. Ma l’asso nella manica di Amazing China non è rappre-
sentato dalla presenza di attori beniamini del pubblico, da una trama brillante o da 
immagini avvincenti. Gli incassi di questo film sono stati accresciuti dall’“obbligo 
di presenza” degli spettatori: scuole, imprese statali e uffici pubblici sono tra le 
numerose istituzioni che obbligano studenti e dipendenti a comprare il biglietto. 
La presenza obbligata del pubblico è uno dei segnali più recenti dell’importante 
ruolo assegnato alla propaganda dal presidente Xi Jinping in campagne ideologiche 
come il cosiddetto “Sogno cinese”, che mira a ripristinare lo storico ruolo di po-
tenza globale di quel Paese». Financial Times, 16 marzo 2018 (https://www.ft.com/
content/5c4bcb3e-28e1-11e8-b27e-cc62a39d57a0)
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prodotto che si vuole promuovere. 
3.	In alcuni casi anche i contributi pubblici diretti e in-

diretti alla produzione o gli investimenti obbligati, 
se non ben concepiti o indirizzati, possono creare 
lo stesso fenomeno della proliferazione di titoli che 
rispondono a una disponibilità di capitale vincolato 
(indirizzato forzosamente) e non sempre a una do-
manda del pubblico. La congiunzione del vincolo 
alla programmazione e del vincolo all’investimento 
può risultare ancor di più distorsiva del mercato.

4.	L’obbligo di programmazione introduce una lie-
vitazione dei prezzi e riduce per l’esercente o per 
l’editore video-televisivo la forza negoziale con il 
distributore nei contratti di tipo package deal e cioè 
nell’acquisto di un determinato numero di titoli di 
cui solo alcuni sono di elevato valore commerciale. 
Quelli a basso valore inclusi nel deal assumono mag-
giore “peso” economico in quanto rispondenti alla 
domanda creata dal vincolo di programmazione.

5.	L’obbligo di programmazione, se insiste sulle risorse 
temporali ad alta audience (il prime time, ad esempio, 
per le TV), impoverisce la componente di maggiore 
pregio della risorsa editoriale generando incremento 
dei prezzi e riduzione dei ricavi.

6.	In nessun modo l’obbligo di programmazione può 
essere rivolto agli operatori dei servizi lineari (che 
sono in forte ascesa e occupano una posizione di peso 
crescente sul mercato audiovisivo). Questi, come si 
è detto, hanno a disposizione una risorsa illimitata 
e anzi hanno vantaggi evidenti dalla creazione di 
un’offerta composta da un numero elevato di titoli 
(long tail). È come se l’istituto della programmazione 
obbligatoria venisse imposto a un esercente cinema-
tografico che avesse a disposizione, a costo nullo, un 
numero illimitato di sale. D’altra parte, l’obbligo di 
prominence e cioè di visibilità nel catalogo non può 
essere equiparato all’istituto di programmazione 
in condizione di risorse di programmazione scarse 
(tempo di palinsesto limitato). 
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I principali effetti distorsivi dell’istituto della pro-
grammazione obbligatoria sono stati registrati e ana-
lizzati nel corso dei suoi circa cento anni di storia. Per 
queste ragioni si tratta di un approccio ripetutamente 
contestato e poi progressivamente accantonato e sosti-
tuito da un sistema di “premi” e incentivi che creano 
condizioni di maggiore dinamicità sui diversi segmenti 
della filiera, senza alterare vistosamente le dinamiche 
della domanda e dell’offerta e senza penalizzare il di-
stributore finale.

Il vincolo alla programmazione, di fatto, risponde 
principalmente a un intento di tipo politico che mira a 
creare sulla carta un contesto “artificiale” di mercato, 
considerato “ottimale” per le finalità di promozione 
della cultura nazionale come se tale contesto potesse 
poi auto-avverarsi trasformandosi da “artificiale” a “re-
ale”. Ciò invece non accade mentre, al contrario, si im-
poveriscono segmenti importanti della filiera. 

Inoltre, come si è detto, in un contesto di maggiore 
possibilità di scelta del consumatore che può optare fra 
numerose offerte di tipo diverso e servizi sostituti, l’isti-
tuto della programmazione obbligatoria perde del tutto 
la sua efficacia. Considerando, ad esempio, la crescente 
presenza di lungometraggi in prima programmazione 
(new release) su piattaforme SVoD (Subscription Video on 
Demand) quali quelle di Netflix o di Amazon, la stessa 
programmazione in sala (protetta dalla prima finestra di 
sfruttamento) perde parzialmente il suo valore in quan-
to il consumatore ha maggiore possibilità di decidere se 
andare al cinema o rimanere a casa per vedere un film 
in “prima visione”.5 Lo stesso discorso può essere fatto 

5. Uno degli intenti strategici di Netflix è proprio quello di creare sulla propria 
piattaforma una sorta di prima finestra di sfruttamento del lungometraggio come 
finestra alternativa a quella della sala, come indica esplicitamente Ted Sarandos, 
Content Chief Officer di Netflix: «Assistere ad uno spettacolo nel Cineplex di 
Century City non è molto diverso (dal guardarlo su Netflix - NdR). Vedo posti 
scomodi, persone che parlano o che inviano messaggi, pavimenti appiccicosi e 
uno schermo che diventa sempre più piccolo (…) Netflix è stato un paladino 
della libertà di scelta del consumatore. Il “windowing” dei film al cinema è l’unico 
aspetto che non ha subito gli effetti di internet. Pensate che le cose rimarranno 
così? Non lo so. Negare alla gente quello che desidera non è un buon modo di fare 
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per l’offerta televisiva. Anche qui l’istituto della pro-
grammazione obbligatoria che non ha mai avuto alcun 
effetto dimostrato sulla produzione nazionale e sul suo 
reale valore di mercato, va progressivamente perdendo 
il suo valore in virtù della moltiplicazione dei canali a 
disposizione del consumatore. 

In termini generali, l’istituto della programmazione 
obbligatoria è il frutto di una cultura a orientamento 
protezionista che fin dalle sue origini, negli anni Venti, 
non ha avuto efficacia e poi ha perso progressivamen-
te la sua ragione di esistere con la crescita del mercato 
audiovisivo e la moltiplicazione e diversificazione del-
le piattaforme di consumo. Da questo punto di vista, il 
caso dei circuiti delle sale cinematografiche nei Paesi eu-
ropei è esemplare: l’istituto della programmazione ob-
bligatoria è stato progressivamente abolito nella prima 
stagione di sviluppo del mercato della TV commerciale 
perché estremamente penalizzante per l’intero esercizio 
che vedeva declinare il numero degli ingressi. In quel 
caso la “piattaforma” che subiva gli effetti di un’inno-
vazione tecnologica (la sala cinematografica) fu ogget-
to di un allentamento dei vincoli di programmazione. 
D’altra parte, un orientamento alla maggiore flessibilità 
della programmazione fu introdotto dalla stessa Diret-
tiva “Televisione senza frontiere” nel 1997 a proposito 
delle finestre di sfruttamento del film una volta sancite 
per legge nella loro durata. 

Originalmente (Compromesso di Stoccolma del 23-
24 novembre 1988) la sala cinematografica veniva pro-
tetta da un vincolo che impediva al film di essere di-
stribuito in TV prima di due anni (vincolo ridotto a un 
anno per le coproduzioni cine-televisive). Tale vincolo 
fu ripreso in seguito dalla Convenzione Europea sulla 
Televisione transfrontaliera e poi dalla stessa Direttiva 
sulla Televisione Senza frontiere del 1989. Ma l’idea di 

affari (…) Se avessero un ottimo ristorante specializzato in bistecche, vieterebbero 
ai consumatori di mangiare carne a casa? Il cibo è un’esperienza diversa e la gente 
continua a frequentare i buoni ristoranti». Ted Sarandos, “The Wrap” (https://
www.thewrap.com/netflix-chief-ted-sarandos-uncensored-blockbusters-doomed-
exclusive/)
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vincolare per legge le finestre di sfruttamento del film 
e cioè le diverse opportunità distributive, decade ben 
presto a fronte di una maggiore flessibilità richiesta dal-
la moltiplicazione dei canali distributivi (ascesa della 
pay-TV). Si trattava di un vincolo di tipo diverso dalla 
screen quota ma in ogni caso si trattava di un obbligo 
sancito per legge. 

Un contesto distributivo più articolato richiede per 
forza di cose maggiore libertà di programmazione e un 
sistema di definizione delle tempistiche di offerta non 
rigido ma adattabile alle esigenze di distributori, edito-
ri e pubblico. Infatti, nel 1997 la materia viene definita 
dalla nuova Direttiva che non detta più i termini delle 
finestre temporali ma rimanda a liberi accordi di natura 
privatistica fra titolari dei diritti e licenziatari. 

L’intero sistema audiovisivo si è orientato progres-
sivamente, in materia di programmazione, verso una 
maggiore flessibilità e libertà dell’editore/esercente per 
consentire una maggior efficacia/efficienza dell’offerta 
in un contesto multipiattaforma e cioè di maggiore scel-
ta per l’utente finale. Le finestre di sfruttamento sono 
vincoli che esercitano il proprio impatto sul ciclo di vita 
del singolo film, l’istituto della programmazione ob-
bligatoria ha un impatto simile ma sullo stock di film 
in distribuzione in un determinato momento. Si tratta 
comunque di limiti al consumo e forme di regolazione 
che come si è detto hanno visto un progressivo allentarsi 
della rigidità e dell’approccio “intrusivo” del legislatore.

Come si è detto, nella storia dell’industria cinemato-
grafica l’istituto della programmazione obbligatoria dei 
film di produzione nazionale ha un passato che affonda 
le sue radici negli anni Venti del secolo scorso. In Italia è 
adottato in prima istanza durante il regime fascista ma 
numerosi altri Paesi lo introducono a protezione delle 
nascenti industrie nazionali. Tale istituto consiste nella 
imposizione agli esercenti di riservare ai titoli italiani 
una certa percentuale di giornate di proiezione in sala. 
In Italia, lo stesso approccio è mantenuto nell’immedia-
to dopoguerra a protezione dell’industria nazionale e 
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per contenere l’avanzata del prodotto statunitense6 ma 
con forti limiti per lo sviluppo dell’esercizio cinemato-
grafico che preme per l’allentamento e/o la rimozione 
dell’imposizione sulla base della constatazione che lo 
stesso sviluppo del settore delle sale cinematografiche 
non dipende essenzialmente dalla produzione naziona-
le ma più in generale dalla circolazione di opere in gra-
do di attrarre il pubblico in quantità crescente.7

D’altra parte, il regime delle quote viene introdotto 
nello stesso periodo anche in altri Paesi europei al tem-
po tutti ispirati a una politica industriale di tipo prote-
zionistico con l’intento di difendere l’industria e la cul-
tura nazionali dalla pressione dell’offerta statunitense 
già da subito di grande rilevanza. 

Il Regno Unito introduce la screen quota con il Cine-
matograph Films Act 1927. Si tratta inizialmente di un 
obbligo pari al 7,5% della programmazione poi innalza-
to al 20% nel 1935. In un’industria fortemente integrata 
verticalmente (produzione, distribuzione ed esercizio) 
si ritiene che le quote possano generare un effetto di 
crescita a monte ma, nei fatti, creano solo una prolife-
razione di film a basso costo prodotti rapidamente pro-
prio per “riempire” le giornate create dalla stessa screen 
quota. Nel Regno Unito questi film sono ancora oggi fa-
mosi con il nomignolo (volgare) di “Quota Quickies”8 
e sono di fatto il prodotto di una industria resa in parte 
artificiale dall’istituto della programmazione obbligato-
ria. In effetti, la produzione di film cresce notevolmen-
te nel numero ma non nella qualità dei prodotti. Dopo 

6. Il 10 gennaio del 1946 viene firmato un accordo fra produttori ed esercenti 
che apre la strada a un disegno di legge poi convertito in legge nel 1947 («A decor-
rere dal 1° maggio 1947 gli esercenti di sale cinematografiche devono riservare 20 
giorni per ciascun trimestre alle proiezioni di tutti gli spettacoli giornalieri di film 
riconosciuti nazionali e di lunghezza superiore ai 2.000 metri»). 
7. Si veda a questo proposito l’analisi di Gian Piero Brunetta: «Per quanto ri-

guarda l’esercizio infine, la sua storia non dipende strettamente dalla storia dello 
sviluppo della cinematografia nazionale, ma è collegabile, anzitutto, a spinte ester-
ne e comunque tutta la fase di massima espansione avviene al di fuori del progetto 
produttivo neorealista». Gian Piero Brunetta, Storia del cinema italiano dal 1945 
agli anni ottanta, Roma, Editori Riuniti, 1982, p. 22.
8. Letteralmente: le “sveltine della quota” con riferimento alle produzioni rapide 

e di basso valore.
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una prima sospensione nel 1983, il Films Act del 1985 
abolisce definitivamente la screen quota considerandola 
inefficace ai fini della promozione del prodotto nazio-
nale. L’approccio delle quote viene, infatti, sostituito da 
un sistema di incentivi e finanziamenti diretti e indiretti 
(tax relief) alla produzione. Si tratta di un approccio che 
si mostra nei fatti efficace nell’imprimere un impulso 
alla produzione nazionale e all’industria cinematogra-
fica nel suo complesso.

In Italia, nei primi 15 anni del dopoguerra, lo slancio 
economico dell’industria nazionale cinematografica ap-
pare straordinario: questa diviene una delle più impor-
tanti del mondo superando di gran lunga quella france-
se e britannica. Tale slancio non è il prodotto dell’istituto 
della programmazione obbligatoria e nemmeno degli 
incentivi pubblici ma di una capacità autoriale e indu-
striale che riesce a creare un prodotto di grande valore 
culturale e commerciale. Cosa che non accade invece in 
altri Paesi pur dotati dello stesso strumento della pro-
grammazione obbligatoria tenuto in essere nel periodo 
del dopoguerra.

In Italia, la screen quota in sala viene abolita nel 1994 
e sostituita da un invito che dà luogo a premi economici 
per l’esercente. Risulta già evidente da tempo che l’isti-
tuto della programmazione obbligatoria non ha alcun 
effetto sulle quote di mercato del film italiano in sala e 
dunque non introduce effetti positivi di alcun tipo sul 
comparto produttivo, limitando al contempo la capacità 
dello stesso esercente di gestire nella maniera più effica-
ce la sua offerta.
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Figura 2 – Numero di film italiani prodotti per anno solare 1990-1998 e quote di 
mercato (unità e %)

21%

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
60

80

100

120

140

27%

24%

17%

24%

21%

25%

33%

25%

Numero di film italiani prodotti 
(incluse le coproduzioni)

Quota di mercato dei film italiani 
(incluse le coproduzioni)

Fonte: e-Media Institute su dati SIAE

Come risulta dalla figura 2, la rimozione della screen 
quota nel 1994 non ha alcun effetto sull’andamento del 
sistema produttivo e sulle stesse quote del film italiano 
in sala. Queste sono essenzialmente legate al valore di 
mercato dei titoli immessi nel circuito e dunque al mix 
di risorse creative e imprenditoriali che affluiscono ai 
diversi segmenti della catena del valore.

Numerosi studi economici hanno messo in evidenza 
il fallimento del sistema delle quote obbligatorie nei di-
versi segmenti della filiera cinematografica. Fra questi, 
la dettagliata analisi di Patrick Messerlin e Jimmyn Parc 
sui sistemi cinematografici in Francia e Corea del Sud,9 
ha analizzato in dettaglio l’inefficacia della programma-
zione obbligatoria sull’intero sistema cinematografico. 
Non esiste cioè alcuna correlazione fra l’allocazione 
obbligatoria di spazi di programmazione per un de-

9. Patrick Messerlin - Jimmyn Parc, “The effect of screen quotas and subsidy 
regime on cultural industry: a case study of French and Korean film industries”, 
Journal of International Business and Economy, 15(2), 2014, pp. 57-73. Si veda 
anche Jimmyn Parc, “The effects of protection in cultural industries: the case of 
the Korean film policies”, International Journal of Cultural Policy, 23(5), 2017, pp. 
618-633.
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terminato prodotto audiovisivo nazionale e la crescita 
dell’industria audiovisiva.

L’analisi dell’evoluzione del mercato cinematografi-
co nazionale, dell’output della produzione di film e dei 
risultati da questi ottenuti in termini di spettatori (e poi 
di audience televisiva) negli ultimi 17 anni (2000-2016), 
mette in evidenza che l’estensione forzata del tempo di 
programmazione delle opere italiane nei palinsesti, ri-
duce l’efficacia e l’efficienza sul versante dell’offerta e 
inoltre non ha alcun impatto in termini di promozione 
delle stesse opere. 

Il fine ultimo della “promozione” dovrebbe, infatti, 
essere quello di generare un effetto diretto e/o indiret-
to nello sviluppo del comparto produttivo e del suo 
valore di mercato. L’estensione obbligata del tempo di 
programmazione televisiva soprattutto nelle fasce “pre-
giate” del palinsesto (prime time) non ha, infatti, come 
scopo finale la mera moltiplicazione del numero di 
minuti di esposizione delle stesse ma dovrebbe avere 
il fine di rafforzare la capacità produttiva dell’original 
content nazionale e cioè la creazione di titoli di valore in 
grado di attrarre i pubblici.

In termini generali, pur ipotizzando che in un cer-
to qual modo un sistema articolato di screen quota (dal 
cinema agli altri schermi) possa spingere alla crescita 
quantitativa della produzione, non è affatto dimostrato 
che la moltiplicazione dei titoli abbia un effetto in termi-
ni di crescita del mercato a partire dallo stesso segmento 
produttivo. Al contrario, una crescita del numero di ti-
toli influenzata dalla forzata disponibilità di risorse di-
stributive (giornate di programmazione in sala o tempo 
dedicato nei palinsesti delle TV) può avere una serie di 
effetti negativi sulla stessa industria.

Come detto, il caso del lungometraggio cinemato-
grafico è, da questo punto di vista, esemplare. Se si os-
serva la serie storica dei dati relativi alla produzione e ai 
risultati ottenuti dai film italiani in sala cinematografica 
nel periodo 2000-2016, si può notare come la crescita nel 
numero dei titoli prodotti e di conseguenza dell’offerta 
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non corrisponda a una crescita degli incassi e tantome-
no a una crescita delle quote di mercato che tali titoli 
registrano in sala rispetto al volume totale di program-
mazione disponibile. 

Nell’anno solare 2000, in Italia vengono prodotti per 
il cinema 86 film al 100% di produzione nazionale che 
divengono 103 se si includono anche le coproduzioni (a 
partecipazione minoritaria e maggioritaria di soggetti 
nazionali). 

Nel 2010 si producono 114 film al 100% nazionali e 
141 in totale, includendo le coproduzioni. I volumi cre-
scono ancora e raggiungono rispettivamente i valori di 
129 e 223 nell’anno 2016. Considerando la media di tito-
li prodotti nei primi e negli ultimi tre anni del periodo 
preso in esame, si tratta di un incremento di misura con-
siderevole del prodotto pari all’81%. Quasi un raddop-
pio dell’output produttivo.

Figura 3 – Numero di film italiani prodotti per anno solare 2000-2016 (unità)
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Fonte: e-Media Institute su dati Anica, DG Cinema

Tale vistoso incremento si genera grazie a una ridu-
zione significativa del budget di produzione per singo-
lo titolo e non in virtù di un incremento delle risorse 
complessive attratte dai titoli. Il risultato è una crescita 
della “coda lunga” dei titoli a basso budget che otten-
gono scarsi risultati in sala (e dunque nelle successive 
finestre di sfruttamento: home video fisico / VoD, pay-
TV, free-to-air TV). Gli investimenti medi per titolo nel 
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2003 sono pari a circa €3,3 milioni e scendono progressi-
vamente per arrivare a €1,5 milioni nel 2016.10

La proliferazione di film low budget (in un certo sen-
so, ma con le dovute differenze, simili ai film “Quota 
Quickies” britannici) è stato ripetutamente oggetto di 
analisi e riflessioni degli operatori e degli organismi di 
categoria che hanno segnalato come la moltiplicazione 
dei titoli avrebbe potuto avere ripercussioni negative 
sull’intero settore, che troverebbe invece maggiore im-
pulso se orientato alla produzione di film ad alto bud-
get con maggiori possibilità di attrarre spettatori in sala 
e dunque audience nelle successive finestre di sfrutta-
mento.11

Nel 2014 solo 25 titoli su 201 sono prodotti con un 
budget superiore a €3,5 milioni e cioè con un budget che 
crea le condizioni perché il titolo possa avere maggiori 
possibilità di successo anche sui mercati esteri. Stessi 
numeri riguardano il 2015 e il 2016 (rispettivamente 29 
e 27 titoli in fascia alta per costo produttivo).

10.  Si tenga presente che gli ultimi anni del periodo considerato, i valori relativi 
al budget del singolo film potrebbero essere più elevati a causa di una diversa mo-
dalità di misura del  costo totale dei film prodotti. Tuttavia non viene modificata la 
tendenza alla decrescita del budget medio per film prodotto.
11. Si veda, fra le altre, l’intervista di Riccardo Tozzi, all’epoca Presidente ANI-

CA, pubblicata in Il Giornale dello Spettacolo del 17 marzo 2016. «Produciamo 
troppi film con meno risorse. Il Box Office degli ultimi anni lo sottolinea chiara-
mente: i titoli vincenti sono quelli con un maggiore valore di produzione. (…) La 
produzione di titoli destinati al cinema fatta in questa maniera non ha alcun senso. 
Nel 2015 abbiamo prodotto 194 film mentre la Francia ne ha realizzati 170. Il 
numero di film italiani è aumentato del 25% rispetto al 2012, mentre le risorse 
sono ancora sempre le stesse: 300 milioni di euro. Non ha senso, perché questa non 
è una crescita, ma una frammentazione. (…) Il budget medio per i film italiani 
oggi è di circa 1,3 milioni di euro, mentre nel 2012 era 2,2 milioni. Pensiamo che 
ci sia uno stretto legame tra la riduzione del budget medio e la perdita di quote di 
mercato italiano negli ultimi anni. Il pubblico è interessato alla qualità e dobbiamo 
agire di conseguenza. In tutti i tipi di film, dai più popolari alle opere prime».
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Figura 4 – Investimenti medi per singolo film prodotto in Italia (€ milioni)

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

3,28

3,75
3,54 3,47

4,30

2,82

3,35
3,01

2,73
2,97

2,01

1,61
1,83

1,50

5,0

4,5

4,0

3.5

3,0

2,5

2,0

1,5

1,0

0,5
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Nel 2016 sono circa 100 i film prodotti con un budget 
complessivo inferiore o uguale a 1,5 milioni. Si tratta del 
43% della produzione nazionale inclusiva delle copro-
duzioni (223 titoli). Solo 31 titoli si collocano fra €1,5 e 
€3,5 milioni (Classi 3 e 4) e infine solo 27 titoli si colloca-
no in Classe 5 con un budget superiore ai €3,5 milioni.

Figura 5 – Numero di film prodotti nel 2016 per classi di costo (unità)
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Fonte: elaborazioni e-Media Institute su dati DG Cinema/MIBACT

Un impegno crescente per i film ad alto budget ca-
ratterizza invece il mercato britannico che negli ultimi 
anni, fra il 2010 e il 2016, ha raddoppiato il numero dei 
titoli a budget elevato proprio per far fronte a una mag-
giore competizione e a una esigenza di tenuta della pre-
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senza del prodotto nazionale sui mercati esteri. L’output 
in termini di numero di titoli è cresciuto relativamen-
te ma è stato accompagnato da una crescita del valore 
complessivo degli investimenti passati da £0,6 miliardi 
nel 2000 a £1,2 miliardi nel 2010 e a £1,6 miliardi nel 
2016. L’industria britannica del film ha trovato la sua 
chiave di sviluppo non nella moltiplicazione dei minu-
ti di prodotto ma nella realizzazione di opere ad alto 
budget in grado di attrarre pubblico e di competere sui 
mercati internazionali.

In Francia, fra il 2000 e il 2016 è cresciuto l’output 
produttivo (da 191 film in media in ciascun anno del 
triennio 2000-2002 a 280 del triennio 2014-2016) ma il 
budget medio per film è rimasto attorno ai €4,2 milioni. 
Sempre in Francia nel 2016 solo il 30% dei 221 film pro-
dotti hanno un budget inferiore al €1 milione e ben 126 
film hanno un budget superiore a €4 milioni. In Francia 
e Regno Unito la produzione cinematografica pur cre-
scendo in termini di output non ha generato una coda 
lunga di titoli a bassa potenzialità di mercato.

Figura 6 – Film italiani e quote di mercato in sala (unità e %)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

98 100
110

130
115

131 133 127

161
171

208

Film italiani 
(incluse le coproduzioni)

Quota di mercato dei film italiani in 
programmazione (incluse le coproduzioni)

0

50

100

150

200

250

0

20

40

60

80

100

17,5 19,4 22,2 21,8

20,3

24,7

24,8

31,7 29,0

23,4

29,3
35,6

25,2

30,5 27,2

20,7

29,1

187

86

106 114 113
104

Fonte: elaborazioni e-Media Institute su dati DG Cinema/MIBACT



82

Il sistema audiovisivo

Nello stesso periodo, l’andamento del mercato del 
film in sala può essere meglio compreso considerando 
i risultati dei film italiani in programmazione in prima 
uscita sia in termini di incassi sia in termini di quote di 
mercato sul totale offerta presente.

La crescita dei volumi di titoli in circolazione (conse-
guenza dei volumi di prodotto) non genera risultati in 
termini di market share dell’original content nazionale e 
nemmeno in termini di incasso.

In una prima fase, fino al 2007, l’espansione del mer-
cato vede una crescita di quote e incassi con un incasso 
medio per titolo che raggiunge l’apice nel 2007 con €1,8 
milioni per poi scendere progressivamente e raggiun-
gere il valore di €0,7 milioni nel 2016. Questa riduzione 
segue quella relativa agli investimenti in produzione 
per singolo titolo: fino a quando questi rimangono so-
pra i €3 milioni con una tendenza alla crescita del mon-
te risorse disponibili per l’investimento, l’aumento del 
numero dei titoli non ha un effetto di polverizzazione. 
In seguito, a partire dalla fine dello scorso decennio la 
decrescita del budget medio di produzione contribuisce 
ad appiattire incassi totali e quote di mercato.

Figura 7 – Film italiani e incassi in sala (unità e € milioni)
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Un discorso simile può essere fatto nella relazio-
ne fra contributo pubblico e numero di titoli prodotti. 
Nello stesso periodo, infatti, cresce il numero dei titoli 
prodotti a fronte di una crescita del contributo comples-
sivo pubblico (in un primo tempo diretto e poi, a partire 
dal 2009, anche indiretto e cioè tramite lo strumento del 
tax credit). La moltiplicazione dei titoli è direttamen-
te sostenuta dal contributo pubblico che stimola una 
polverizzazione non favorendo la crescita o la tenuta 
dell’industria. Su questo piano, anche gli obblighi di in-
vestimento dovrebbero essere valutati e indirizzati con 
maggiore attenzione, perché allo stesso modo degli ob-
blighi di programmazione rispondono più a un intento 
politico mirato a creare artificialmente una “dinamica 
di mercato” nell’idea che questa risulti alla fine come 
caratteristica di un mercato “reale”.

Considerando che il valore del film si definisce in 
prima istanza sulla base delle presenze e degli incassi in 
sala, è facile comprendere come l’espansione dell’output 
di prodotto, determinato tramite la creazione di una 
long tail di film a bassi risultati, ha sulle seguenti finestre 
di sfruttamento del film (home video, TV a pagamento, 
TV in chiaro etc.) effetti del tutto simili a quelli ottenuti 
in sala e cioè non introduce alcun fattore di crescita ma 
solo di “occupazione” dello spazio di programmazione 
vincolato dalla screen quota.

Come si è detto ciò vale naturalmente per gli ope-
ratori che amministrano una offerta lineare (tempora-
le) avendo a disposizione una fascia oraria pregiata e 
scarsa (il prime time) su cui insiste di fatto l’obbligo di 
programmazione obbligatoria.

 Un’offerta caratterizzata da una long tail a basso 
budget e bassi risultati ha invece, al contrario, un valo-
re positivo per i gestori dei cataloghi on demand (offerta 
non lineare). Questi ultimi non amministrano un flusso 
temporale scarso ma una disponibilità estesa (infinita) 
di spazio in cui al massimo possono avere vincoli di pro-
minence (spazio limitato nell’esposizione del richiamo al 
pubblico). 
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Figura 8 – Evoluzione del contributo pubblico diretto e indiretto a produzione e 
distribuzione cinematografica e numero di film prodotti (unità e € milioni)
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Fonte: elaborazioni e-Media su dati Anica, DG Cinema/MIBACT

Se, ad esempio, dovessero essere introdotti obblighi 
di programmazione stringenti per gli esercenti delle 
sale cinematografiche, come avvenne durante il perio-
do fascista, questi risulterebbero oggi estremamente 
dannosi in una condizione in cui la quantità di prodotto 
disponibile non altera la concentrazione della doman-
da del pubblico verso pochissimi titoli. Gli esercenti si 
troverebbero a saturare il tempo di programmazione 
(giornate disponibili della propria sala) vedendo un de-
cremento dei ricavi. Né un obbligo di programmazio-
ne potrebbe avere alcun effetto, in sala come nelle altre 
finestre di sfruttamento, sullo sviluppo e sulla vitalità 
della produzione perché si tradurrebbe in un impoveri-
mento delle risorse attratte dal canale distributivo sala 
cinematografica.

Un’ulteriore verifica dell’assenza di relazione sem-
pre positiva fra incremento dei volumi di programma-
zione e risultati ottenuti (in termini di audience/ricavi) 
da una determinata categoria di titoli audiovisivi, si 
può svolgere sul mercato televisivo. 
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Considerando i soli canali generalisti nazionali 
(Rai1, Rai2, Rai3, Canale 5, Italia 1, Rete 4, La7), si può 
notare come nel corso degli anni 2007-2015 l’offerta di 
film italiani (incluse le coproduzioni) sia notevolmente 
aumentata sia sull’intera giornata di programmazione 
sia sul prime time. 

Nel 2007 le TV generaliste avevano generato sull’in-
tera giornata 1.256 passaggi di film italiani (circa il 32% 
sul totale passaggi di film). Nel 2010 il volume dei pas-
saggi di film nazionali sale a 1.412 (circa il 33% del tota-
le passaggi). I valori salgono ancora nel 2015 con 1.469 
passaggi pari al 38% del totale. 

Figura 9 – Programmazione di film nazionali (incluse le coproduzioni) sulle 
reti generaliste nazionali nell’intera giornata e quote di questi sul totale film 
programmati (unità e %)
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Fonte: elaborazioni e-Media Institute su dati Anica, DG Cinema/MIBACT, Studio 
Frasi

Come si nota dal grafico seguente, l’offerta sull’in-
tera giornata cresce insieme a quella sul prime time che 
passa da 105 titoli nel 2007 a 112 nel 2010 per raggiun-
gere i 140 nel 2010 dopo un picco di 164 nel 2013 e 2014. 
Naturalmente si tratta di un’offerta ripartita con una 
certa disomogeneità fra i diversi sette canali generalisti 
in relazione alle diverse strategie editoriali adottate. Al-
cuni canali, Canale 5 e Rete 4, mantengono storicamente 
una forte programmazione di prodotto cinematografico 
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italiano nel prime time, mentre i tre canali RAI hanno 
decisamente un impegno minore in tal direzione. 

Complessivamente l’offerta di film italiani cresce 
notevolmente considerando anche la moltiplicazione 
dei canali specializzati e la forte crescita della pay-TV. 
Rimane stabile o cresce minimamente anche l’offerta 
di film di produzione recente (dunque con un ciclo di 
sfruttamento ancora breve): nel 2015 sono 149 i passaggi 
di film prodotti fra gli anni 2010 e 2015, pari a circa il 
10% del totale passaggi. Il 2014 registra la stessa propor-
zione: sono 160 i film prodotti fra il 2010 e il 2014 e cioè 
il 10%. Nel 2007 sono stati 134 i passaggi di film prodotti 
fra il 2000 e il 2006 e cioè l’11% del totale.

Figura 10 – Numero di film nazionali (incluse le coproduzioni) programmati sulle 
reti generaliste nazionali nel prime time (unità)
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Fonte: elaborazioni e-Media Institute su dati Anica, DG Cinema/MIBACT, Studio 
Frasi

In sintesi, fra il 2007 e il 2015 si registra un incremen-
to dell’offerta tanto nel prime time quanto sull’intera 
giornata e una tenuta delle quote di recente produzione. 
Ancora una volta si segnala che si tratta di un’offerta 
significativamente elevata considerando la crescita con-
sistente dei canali specializzati.

Considerando, dunque, le reti televisive generaliste 
che totalizzano una parte importante dell’audience di 
mercato (seppur ridotta nel periodo) è possibile soste-
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nere che, con riferimento al prodotto cinematografico di 
origine nazionale, non c’è un decremento dell’offerta in 
termine di volumi complessivi.

Nello stesso periodo si registra però un decremen-
to dell’audience del film italiano che passa da un valo-
re medio di 469.000 telespettatori nel 2007 a un valore 
di 319.000 nel 2015 (–32%). Un valore in linea con la 
riduzione dell’audience media di tutti i film trasmessi 
(tutte le nazionalità) dai canali che nello stesso periodo 
registrano un decremento del 33%. Tale decremento è 
in parte legato alle performance stesse dei canali ma in 
parte determinato dal risultato di audience del prodotto 
film che, come è noto, riporta le performance ottenute in 
sala nelle seguenti finestre di sfruttamento.

Figura 11 – Programmazione di film nazionali (incluse le coproduzioni) sulle reti 
generaliste nazionali nell’intera giornata e ascolto medio (unità e migliaia)
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Fonte: elaborazioni e-Media su dati Anica, DG Cinema/MIBACT, Studio Frasi

Considerando i valori di incassi registrati in sala e il 
loro decremento in termini di ricavi e di quote di mer-
cato, è facile comprendere come, con riferimento al film, 
l’obbligo di programmazione non fa altro che spingere a 
un’occupazione del tempo di palinsesto con prodotti che 
potrebbero essere a scarso rendimento, rendendo inef-
ficiente e inefficace l’offerta televisiva. Anche in questo 
caso, come per la sala cinematografica, l’obbligo di pro-
grammazione non avrebbe alcun effetto sull’industria au-



88

Il sistema audiovisivo

diovisiva se non quello di sostenere una sorta di coda lun-
ga “artificiale” di prodotto a danno del distributore finale.

In ultima analisi, è facile comprendere che si potreb-
bero imporre ai distributori finali quote di program-
mazione elevatissime e crescenti non ottenendo alcun 
risultato positivo sull’audience dei titoli e dunque sulla 
vitalità (reale) dell’industria audiovisiva. 

Sul mercato audiovisivo ogni incremento dei volu-
mi di programmazione di una determinata categoria 
di prodotto deve essere determinato da dinamiche di 
mercato e/o da orientamenti e pratiche editoriali tesi a 
stimolare tali dinamiche. 

Il vincolo alla programmazione non è una profezia 
che si autoavvera.
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1. Premessa
La disciplina europea dei servizi audiovisivi, all’ori-

gine contenuta nella Direttiva “Televisione senza fron-
tiere” (89/552/CEE), e significativamente modificata 
dalla direttiva 2007/65/CE, dedicata ai servizi di media 
audiovisivi (SMAV) è, oggi, consolidata nella Direttiva 
2010/13/UE (che abroga la direttiva 89/552/CEE). 

Peraltro, in sede di Unione Europea, è in corso un 
procedimento di revisione della medesima attraver-
so una procedura legislativa ordinaria (l’iniziale pro-
posta della Commissione, COM(2016) 287 DEF, è del 
25.5.2016), ancora ben lontana da un approdo definitivo 
(l’esame in sessione plenaria del Parlamento europeo è 
previsto per il 1° ottobre 2018).

Parallelamente alla definizione del quadro normati-
vo europeo di riferimento, si sono susseguiti una serie 
di provvedimenti nazionali. L’atto nazionale di riferi-
mento è il Testo Unico dei servizi di media audiovisivi 
e radiofonici (D.Lgs. n. 177 del 2005), successivamente 
modificato dal D.Lgs. n. 44 del 2010 e adesso oggetto del 
nuovo intervento con il c.d. Decreto Franceschini, noto 
anche come “Decreto quote” (D. lgs. 7 dicembre 2017, n. 
204), sulla base della delega contenuta nell’art. 34 della 
l. 220/2016.
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2. Il quadro normativo di riferimento: a) la direttiva 
del Parlamento europeo e del Consiglio n. 2010/13/
UE

Ai fini della presente indagine, si rende necessaria 
una preliminare ricognizione del quadro normativo di 
riferimento, contrassegnato dall’interazione di fonti na-
zionali ed europee.

I principi fondamentali in materia di promozione 
della produzione audiovisiva e indipendente, infatti, si 
trovano enunciati già nella direttiva del Parlamento eu-
ropeo e del Consiglio n. 2010/13/UE (“Coordinamento 
di determinate disposizioni legislative, regolamentari e 
amministrative degli Stati membri concernenti la forni-
tura di servizi di media audiovisivi”).

Per quanto qui di precipuo interesse, viene in rilievo, 
anzitutto, l’art. 13 comma 1, il quale, in relazione ai for-
nitori di servizi audiovisivi non lineari (cioè a richiesta), 
statuisce quanto segue: «Gli Stati membri assicurano 
che i servizi di media audiovisivi a richiesta forniti da 
un fornitore di servizi di media soggetto alla loro giuri-
sdizione promuovano, ove possibile e con i mezzi ade-
guati, la produzione di opere europee e l’accesso alle 
stesse. La promozione potrebbe riguardare, fra l’altro, 
il contributo finanziario che tali servizi apportano alla 
produzione di opere europee e all’acquisizione di diritti 
sulle stesse o la percentuale e/o il rilievo delle opere 
europee nel catalogo dei programmi offerti dal servizio 
di media audiovisivi a richiesta». 

In merito ai fornitori di servizi audiovisivi lineari, 
l’art. 16, comma 1, così recita: «Gli Stati membri, ogni-
qualvolta sia possibile e ricorrendo ai mezzi appropriati, 
provvedono a che le emittenti riservino a opere europee 
la maggior parte del loro tempo di trasmissione, escluso 
il tempo assegnato a notiziari, manifestazioni sportive, 
giochi, pubblicità, servizi di teletext e televendite. Te-
nuto conto delle responsabilità dell’emittente televisiva 
verso il suo pubblico in fatto di informazione, educazio-
ne, cultura e svago, tale proporzione dovrebbe essere 
raggiunta gradualmente secondo criteri appropriati».
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Quanto, infine, alla promozione delle opere dei pro-
duttori indipendenti, l’art. 17 dispone: «Gli Stati mem-
bri, ogniqualvolta sia possibile e ricorrendo ai mezzi 
appropriati, provvedono a che le emittenti riservino 
alle opere europee realizzate da produttori indipenden-
ti dalle emittenti stesse il 10% almeno del loro tempo 
di trasmissione – escluso il tempo assegnato a notizia-
ri, manifestazioni sportive, giochi, pubblicità, servizi 
di teletext e televendite – oppure, a scelta dello Stato 
membro, il 10% almeno del loro bilancio destinato alla 
programmazione. Tenuto conto delle responsabilità 
delle emittenti verso il loro pubblico in fatto di informa-
zione, educazione, cultura e svago, questa percentuale 
dovrebbe essere raggiunta gradualmente secondo crite-
ri appropriati. Essa deve essere raggiunta assegnando 
una quota adeguata a opere recenti, vale a dire quelle 
diffuse entro un termine di cinque anni dalla loro pro-
duzione».

3. (Segue): b) l’art. 44 d. lgs. 31 luglio 2005, n. 177
Sul piano nazionale, ai principi identificati in sede 

europea, ha fatto riscontro, in prima battuta, l’art. 44 
d. lgs. 31 luglio 2005, n. 177 (“Testo unico della radio-
televisione”), con cui sono stati imposti, ai fornitori di 
servizi di media audiovisivi, lineari e non, obblighi di 
programmazione e di investimento, ai fini della promo-
zione delle opere. 

In particolare, per quel che riguarda i fornitori di ser-
vizi di media audiovisivi lineari, si è prevista una riser-
va di programmazione di almeno il 50%, sul totale delle 
ore assoggettabili – ovvero, delle ore di trasmissione, al 
netto di notiziari, manifestazioni sportive, giochi televi-
sivi, pubblicità, servizi di teletext e televendite –, a favo-
re delle opere europee (comma 2, primo periodo), e una 
quota di almeno il 10%, per le opere europee recenti, 
vale a dire, prodotte entro i 5 anni antecedenti alla diffu-
sione, incluse le opere cinematografiche di espressione 
originale italiana, ovunque prodotte (comma 2, secondo 
periodo).
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Per quanto attiene alla RAI, quale società concessio-
naria del servizio pubblico radiotelevisivo, la quota mi-
nima inerente alle opere europee recenti – comprese le 
opere cinematografiche di espressione originale italiana 
– è stata fissata nella misura del 20%, sul totale del tem-
po di trasmissione (comma 2, terzo periodo). 

Sul versante degli investimenti, invece, il citato art. 
44 ha sancito, nei confronti dei fornitori di servizi di me-
dia audiovisivi lineari, l’obbligo di riservare una quo-
ta non inferiore al 10% dei ricavi dell’ultimo bilancio 
approvato, alla produzione, al finanziamento, al pre-
acquisto e all’acquisto delle opere europee realizzate 
da produttori indipendenti (comma 3, primo periodo), 
mentre, per le opere europee recenti – incluse le ope-
re cinematografiche di espressione originale italiana –, 
non si è individuato alcun limite quantitativo, richie-
dendosi, semplicemente, di destinare una “quota ade-
guata”, nell’ambito della percentuale suddetta (comma 
3, terzo periodo). 

Quanto, invece, alla concessionaria del servizio pub-
blico radiotelevisivo, l’entità degli investimenti riserva-
ti alle opere di produttori indipendenti è stata definita 
nell’ordine del 15% almeno dei ricavi complessivi an-
nui, fatta salva, all’interno di tale quota, una riserva non 
inferiore al 20%, a beneficio delle opere europee recenti, 
comprese le opere cinematografiche di espressione ori-
ginale italiana (comma 3, quarto periodo).

 In ordine, infine, ai servizi non lineari, la peculia-
rità della fornitura di prodotti di media audiovisivi a 
richiesta, ha suggerito una diversa configurazione degli 
obblighi di promozione, la cui determinazione è sta-
ta, integralmente, rimessa, a un apposito regolamento 
dell’Autorità garante della concorrenza e del mercato 
(comma 4).

4. (Segue): c) l’art. 34 l. 14 novembre 2016, n. 220
Nella cornice legislativa sopra descritta, si è innesta-

to, da ultimo, il d. lgs. 7 dicembre 2017, n. 204 (“Riforma 
delle disposizioni legislative in materia di promozione 
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delle opere europee e italiane da parte dei fornitori di 
servizi di media audiovisivi, a norma dell’articolo 34 
della legge 14 novembre 2016, n. 220”), con cui si è data 
attuazione alla delega contenuta nell’art. 34 l. 14 no-
vembre 2016, n. 220 (“Disciplina del cinema e dell’au-
diovisivo”). 

 Nello specifico, il comma 1 del menzionato art. 34 ha 
attribuito al Governo il compito di adottare uno o più 
decreti legislativi per la riforma e la razionalizzazione 
delle disposizioni legislative in materia di promozione 
delle opere italiane ed europee, da parte dei fornitori 
di servizi di media audiovisivi, sia lineari sia non line-
ari, sulla base di una serie di principi e criteri direttivi, 
e, comunque, conformemente alla predetta direttiva 
2010/13/UE del Parlamento europeo e del Consiglio, e 
nel rispetto delle norme del Trattato sul funzionamento 
dell’Unione Europea.

Il successivo comma 2 ha indicato i seguenti criteri 
direttivi:

a) «introdurre procedure più trasparenti ed efficaci in 
materia di obblighi di investimento e programma-
zione di opere italiane ed europee da parte dei forni-
tori dei servizi di media audiovisivi, con particolare 
riferimento ai presupposti, ai requisiti, alle modalità 
tecniche di assolvimento degli obblighi, precisando 
i criteri con cui possono essere riconosciute even-
tuali deroghe ovvero previsti meccanismi di flessi-
bilità rispetto a tali obblighi»; 

b) «adeguarsi ai princìpi di proporzionalità, adeguatez-
za ed efficacia, in modo da definire con maggiore 
coerenza e certezza il sistema delle regole e l’ambito 
soggettivo di applicazione, prevedendo la massima 
armonizzazione fra gli obblighi cui devono attener-
si i diversi fornitori di servizi di media audiovisivi, 
sia lineari che non lineari, in relazione alle diverse 
piattaforme distributive»; 

c) «rafforzare un sistema in cui i meccanismi di mercato 
siano più funzionali a una maggiore concorrenza, a 
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una maggiore pluralità di possibili linee editoriali e 
a meccanismi di formazione ed equa distribuzione 
del valore dei diritti di sfruttamento delle opere, an-
che favorendo accordi tra le categorie dei fornitori 
di servizi di media audiovisivi e dei produttori in-
dipendenti, in linea con il nuovo contesto tecnolo-
gico e di mercato e in considerazione dei rispettivi 
apporti finanziari, produttivi e creativi alla realizza-
zione delle opere»; 

d) «prevedere in particolare la riformulazione delle mo-
dalità di applicazione di tali regole ai fornitori di 
servizi di media audiovisivi non lineari»; 

e) «provvedere alla riformulazione della definizione di 
“produttore indipendente”, nonché delle altre defi-
nizioni che attengono direttamente alle questioni, 
alle tematiche e ai profili inerenti la promozione 
delle opere europee e italiane»; 

f) «prevedere un adeguato sistema di verifica, di con-
trollo, di valutazione dell’efficacia e un appropriato 
sistema sanzionatorio».

5. (Segue): d) il d. lgs. 7 dicembre 2017, n. 204
Ciò premesso, l’oggetto del presente studio richiede 

di soffermarsi, in particolare, sull’art. 2 d. lgs. 7 dicem-
bre 2017, n. 204, il quale ha novellato il Titolo VII del 
d. lgs. 31 luglio 2005, n. 177, sostituendo all’originario 
art. 44 – che, nella sua versione attuale, si limita a sta-
bilire, in via di principio, che «(i) fornitori di servizi di 
media audiovisivi, lineari e a richiesta, favoriscono lo 
sviluppo e la diffusione della produzione audiovisiva 
europea e indipendente secondo il diritto europeo e le 
disposizioni di cui al presente decreto» – gli artt. da 44-
bis a 44-septies. 

L’art. 44-bis disciplina gli obblighi di programmazio-
ne dei fornitori di servizi di media audiovisivi lineari, 
definendo una quota generale di riserva per le opere eu-
ropee, cui deve essere dedicata la “maggior parte” del 
tempo di trasmissione, da calcolarsi, escludendo il tem-
po destinato a notiziari, manifestazioni sportive, giochi 
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televisivi, pubblicità, servizi di teletext e televendite 
(comma 1, alinea).

La quota generale di riserva per tutti gli operatori è 
innalzata al 53%, per il 2019 (comma 1, lett. a), giungen-
do al 56%, a partire dal 2020 (comma 1, lett. b), e al 60%, 
a decorrere dal 2021 (comma 1, lett. c). 

Sempre dal 2019, all’interno della predetta quota ge-
nerale, gli operatori sono tenuti ad assicurare alle opere 
audiovisive di espressione originale italiana una sotto-
quota pari ad almeno un terzo, per i fornitori di servizi 
di media audiovisivi lineari (comma 2, lett. a), e ad al-
meno la metà, per la concessionaria del servizio pubbli-
co radiotelevisivo (comma 2, lett. b). 

Tra le innovazioni più significative, è da segnalare 
l’introduzione di specifici obblighi di programmazione, 
riferiti alla fascia oraria compresa tra le 18 e le 23 (c.d. 
prime time).

Più precisamente, l’art. 44-bis, comma 3, individua 
una sotto quota riservata alle opere cinematografiche 
e audiovisive di finzione, di animazione, documenta-
ri originali, o altre opere di alto contenuto culturale o 
scientifico, di espressione originale italiana, pari ad al-
meno il 12%, per la concessionaria del servizio pubblico 
(lett. a), e ad almeno il 6%, per gli altri fornitori di servi-
zi di media audiovisivi lineari (lett. b). 

Peraltro, in base al comma 4 del medesimo art. 44-
bis, mentre le percentuali recate dai commi 1 e 2 devono 
essere rispettate su “base annua”, quelle di cui al com-
ma 3 operano su “base settimanale”. 

L’art. 44-ter, invece, regolamenta gli obblighi di in-
vestimento a favore delle opere di produttori indipen-
denti, da un lato, confermando, come base di calcolo, il 
totale degli introiti netti annui, dall’altro, circoscriven-
do le modalità di assolvimento degli obblighi stessi al 
“pre-acquisto”, all’“acquisto” e alla “produzione”, con 
conseguente espunzione, rispetto al testo antecedente, 
del “finanziamento” (comma 1). 

In questo quadro, per i fornitori di servizi di media 
audiovisivi lineari, le quote di investimento sono stabi-



96

Il sistema audiovisivo

lite nel 10% almeno degli introiti netti, per il 2018 (com-
ma 1), aumentate al 12,5%, dal 2019 (comma 1, lett. a), e 
al 15%, dal 2020 (comma 1, lett. b). 

Inoltre, nell’ambito della quota complessiva predet-
ta, una quota minima, pari al 3,2% degli introiti netti an-
nui (comma 2) – incrementata al 3,5%, per il 2019 (com-
ma 2, lett. a), al 4%, per il 2020 (comma 2, lett. b), e al 
4,5%, dal 2021 (comma 2, lett. c) –, è riservata alle opere 
cinematografiche di espressione originale italiana.

Con riferimento, invece, alla concessionaria del ser-
vizio pubblico radiotelevisivo, gli obblighi di investi-
mento nei confronti delle opere europee dei produttori 
indipendenti sono quantificati in misura non inferiore 
al 15% dei ricavi complessivi, per il 2018 (comma 3), so-
glia elevata al 18,5%, per il 2019 (comma 3, lett. a), e al 
20%, per il 2020 (comma 3, lett. b), mentre, per quel che 
attiene alle opere cinematografiche di espressione ori-
ginale italiana, la quota corrispondente è calcolata, per 
il 2018, nella misura del 3,6% almeno degli introiti netti 
annui (comma 4), innalzata al 4%, per il 2019 (comma 4, 
lett. a), al 4,5%, per il 2020 (comma 4, lett. b), e al 5%, per 
il 2021 (comma 4, lett. c). 

L’art. 44-quater è dedicato ai fornitori di servizi di 
media audiovisivi non lineari, i quali, per un verso, 
sono soggetti all’obbligo di programmare opere euro-
pee recenti – vale a dire, realizzate negli ultimi cinque 
anni –, in misura non inferiore al 30% del proprio cata-
logo (comma 1, lett. a), per un altro, devono investire, 
nelle opere di produttori indipendenti – e, in particola-
re, nelle opere recenti –, almeno il 20% degli introiti netti 
annui in Italia (comma 1, lett. b). 

In ogni caso, i fornitori di servizi di media audiovisi-
vi non lineari sono chiamati a destinare almeno la metà 
delle quote in tema di programmazione e investimento, 
alle opere di espressione originale italiana (comma 5). 

Con l’art. 44-quinquies, viene tracciato il perimetro 
della potestà regolamentare riconosciuta all’Autorità 
garante della concorrenza e del mercato (comma 1, ali-
nea). 
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In questa sede merita, in particolare, di essere rimar-
cato come l’Autorità in questione sia abilitata a indivi-
duare le voci rientranti negli introiti netti e nei ricavi 
complessivi annui, impiegati come base di calcolo degli 
investimenti (comma 1, lett. b), e le modalità tecniche 
di assolvimento degli obblighi a carico dei fornitori di 
servizi di media audiovisivi, lineari e non, nonché del-
la concessionaria del servizio pubblico radiotelevisivo, 
tenuto conto dello sviluppo del mercato, della disponi-
bilità delle opere, delle tipologie e caratteristiche delle 
opere audiovisive, dei palinsesti e delle linee editoriali 
dei fornitori medesimi (comma 1, lett. c).

L’Autorità garante della concorrenza e del mercato 
è investita, altresì, della funzione di vigilare sul rispet-
to degli obblighi in esame, secondo modalità e criteri 
enucleati per via regolamentare (comma 3), dovendo 
presentare al Parlamento, entro il 31 dicembre di ogni 
anno, una relazione sull’adempimento degli obblighi 
stessi da parte dei fornitori, sui provvedimenti adottati, 
e sulle sanzioni eventualmente irrogate (comma 4).

Alla competenza regolamentare dell’Autorità, si af-
fianca quella (congiunta) dei Ministri dello Sviluppo 
Economico e dei Beni e delle Attività Culturali e del Tu-
rismo, cui l’art. 44-sexies demanda la qualificazione delle 
opere di espressione originale italiana, in forza di una 
pluralità di criteri – tra i quali, a titolo esemplificativo, la 
cultura, la storia, l’identità, la creatività, la lingua, ovve-
ro i luoghi – (comma 1, lett. a), nonché l’indicazione del-
le sotto-quote loro spettanti, nell’ambito degli obblighi 
di programmazione e di investimento, da un lato, dei 
fornitori di servizi di media audiovisivi lineari e della 
concessionaria del servizio pubblico radiotelevisivo – 
artt. 44-bis, commi 2 e 3, 44-ter, commi 2 e 4 –, dall’altro, 
dei fornitori di servizi di media audiovisivi a richiesta 
– art. 44-quater, comma 5 – (comma 1, lett. b), e delle ul-
teriori sotto-quote, a favore di particolari tipologie di 
opere di produttori indipendenti, e, segnatamente, delle 
opere recenti, delle opere cinematografiche e di finzione, 
di animazione, ovvero documentari originali (comma 2). 
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La norma de quo prescrive, inoltre, che i regolamenti 
interministeriali in oggetto possano, sulla base di even-
tuali accordi stipulati fra le associazioni di fornitori di 
servizi di media audiovisivi, ovvero tra singolo forni-
tore e associazioni di categoria maggiormente rappre-
sentative dei produttori cinematografici e audiovisivi 
italiani (comma 3, alinea), definire specifiche modalità 
di ottemperanza agli obblighi di programmazione e di 
investimento – in relazione, soprattutto, alle condizioni 
di acquisto, pre-acquisto, produzione e co-produzione 
delle opere – (comma 3, lett. a), e criteri per la limitazio-
ne temporale dei diritti di utilizzazione e sfruttamento 
delle opere stesse, e per la loro valorizzazione sulle di-
verse piattaforme (comma 3, lett. b).

L’analisi delle modifiche apportate dal d. lgs. 2 di-
cembre 2017, n. 204 al d. lgs. 31 luglio 2005, n. 177, è 
completata dall’art. 44-septies, a mente del quale «(l)e 
disposizioni del presente titolo non si applicano ai for-
nitori di servizi di media audiovisivi operanti in ambito 
locale».

6. Profili di illegittimità costituzionale del d. lgs. 7 
dicembre 2017, n. 204: a) il vizio di eccesso di delega 
ex art. 76 Cost., in riferimento agli obblighi di pro-
grammazione dei fornitori di servizi di media au-
diovisivi lineari e della concessionaria del servizio 
pubblico radiotelevisivo, ai sensi dell’art. 44-bis

Così sinteticamente ricostruito, anche in una pro-
spettiva diacronica, il quadro normativo di riferimento, 
la disciplina dettata dal d. lgs. 7 dicembre 2017, n. 2014, 
solleva molteplici dubbi di legittimità costituzionale. 

Il primo profilo sul quale è necessario concentrarsi 
riguarda il vizio di eccesso di delega ex art. 76 Cost., per 
violazione dei principi e criteri direttivi, di cui all’art. 
34, comma 2, l. 16 novembre 2016, n. 220, e della diretti-
va del Parlamento europeo e del Consiglio n. 2010/13/
UE, in relazione agli obblighi di programmazione gra-
vanti sui fornitori di servizi di media audiovisivi linea-
ri – oltre che sulla concessionaria del servizio pubblico 
radiotelevisivo –, in base all’art. 44-bis. 
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Al fine di apprezzare la sussistenza, nel caso di spe-
cie, del vizio di cui si discorre, occorre prendere le mos-
se dalla consolidata giurisprudenza della Corte costitu-
zionale, la quale, nel declinare il rapporto tra legge di 
delegazione e norme di attuazione della delega stessa, 
ha sostenuto quanto segue: «(L)a verifica della confor-
mità della norma delegata alla norma delegante postula 
un confronto tra gli esiti di due processi ermeneutici pa-
ralleli, l’uno relativo alla norma che determina l’ogget-
to, i principi e i criteri direttivi della delega; l’altro rela-
tivo alla norma delegata, da interpretare nel significato 
compatibile con questi ultimi» (così, Corte cost., sent. n. 
84 del 2017; nello stesso senso, v. Corte cost., sentt. nn. 
250 del 2016, 47 del 2014, 272 e 75 del 2012, 98 del 2008, 
341 e 340 del 2007). 

In altri termini, ad avviso del Giudice delle leggi, il 
contenuto della delega deve essere valutato, alla luce 
del complessivo contesto normativo, nel quale si inse-
risce la legge di delegazione, e delle finalità ispiratrici 
della delega medesima, in quanto fondamento e limite 
delle norme delegate e primario strumento di interpre-
tazione della loro portata.

Nell’ipotesi, poi, in cui la delega sia volta al recepi-
mento di una direttiva europea, la Consulta ha ulterior-
mente puntualizzato che «i principi che quest’ultima 
esprime si aggiungono a quelli dettati dal legislatore na-
zionale e assumono valore di parametro interposto (tra 
le più recenti, sentenza n. 210 del 2015 e le altre in questa 
richiamate)» (così, Corte cost., sent. n. 250 del 2016). 

Alla stregua della giurisprudenza testé illustrata, 
dunque, il legislatore delegato gode di margini di di-
screzionalità, più o meno ampi, a seconda del grado di 
specificità dei principi e criteri fissati nella legge di de-
legazione, sicché, la verifica in merito al rispetto di tali 
margini non può prescindere dall’accertamento del gra-
do di coerenza della normativa concepita dal Governo 
con la ratio della delega conferita dal Parlamento, non-
ché, eventualmente, con i principi ricavabili dall’ordi-
namento europeo, ai quali la delega stessa si proponga 
di dare attuazione. 
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In ossequio alle coordinate interpretative e applica-
tive elaborate dal Giudice delle leggi, nella fattispecie 
oggetto del presente parere, il predetto vaglio di com-
patibilità deve essere calibrato, anzitutto, sull’art. 34, 
comma 2, lett. b), l. 14 novembre 2016, n. 220, allorché, 
come anticipato (v. supra il paragrafo n. 4), vincola il le-
gislatore delegato ad «adeguarsi ai principi di propor-
zionalità, adeguatezza ed efficacia, in modo da definire 
con maggiore coerenza e certezza il sistema delle regole 
e l’ambito soggettivo di applicazione» e sulla successi-
va lett. c), la quale esige un assetto normativo, «in cui i 
meccanismi di mercato siano più funzionali a una mag-
giore concorrenza, a una maggiore pluralità di possibili 
linee editoriali e a meccanismi di formazione ed equa 
distribuzione del valore dei diritti di sfruttamento delle 
opere (…)». 

Ai menzionati criteri direttivi, è da aggiungere, per 
quanto qui rileva, l’art. 16, comma 1, della direttiva n. 
2010/13/UE, secondo cui gli Stati membri sono obbli-
gati a riservare alle opere europee la “maggior parte” 
del tempo di trasmissione delle emittenti, «ogniqual-
volta sia possibile e ricorrendo ai mezzi appropriati», 
fermo restando che «tale proporzione dovrebbe essere 
raggiunta gradualmente secondo criteri appropriati».

Già a un preliminare e sommario scrutinio, appare 
chiaro come la conformazione normativa della pro-
grammazione dei fornitori di servizi di media audiovi-
sivi lineari, sia subordinata, sul piano sia nazionale che 
europeo, all’osservanza di un principio di “proporzio-
nalità/ragionevolezza”, in modo da realizzare un equo 
contemperamento tra la libertà d’impresa degli opera-
tori del settore, della libertà di espressione dei media e 
del loro pluralismo, e gli obiettivi di carattere culturale, 
sottesi alla promozione delle opere europee. 

Se tutto questo è vero, il regime degli obblighi di 
programmazione tratteggiato dall’art. 44-bis d. lgs. 7 
dicembre 2017, n. 2014, presenta, quanto meno, le se-
guenti criticità:
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a)	 in primo luogo, dal punto di vista oggettivo, le quo-
te di programmazione di cui all’art. 44-bis, comma 
1, sono, del tutto irragionevolmente, aumentate, ri-
spetto al previgente art. 44, sino a essere determina-
te, attraverso un meccanismo scalare di estensione 
triennale, nella misura del 60%, a decorrere dal 2021; 

b)	 sotto l’aspetto soggettivo, l’art. 44-bis, comma 1, 
equipara, altrettanto irragionevolmente (anche ri-
spetto allo stesso II comma), e diversamente dall’o-
riginario art. 44, la posizione delle imprese private 
a quella della concessionaria del servizio pubblico 
radiotelevisivo; 

c)		 nel quadro degli stringenti vincoli imposti, in modo 
generalizzato, a tutti gli operatori del settore audio-
visivo, a tutela delle opere europee, l’art. 44-bis, com-
ma 2 individua sotto-quote – questa volta, differen-
ziate per le imprese private e la concessionaria del 
servizio pubblico radiotelevisivo –, da destinare alla 
trasmissione di opere di espressione originale italia-
na; 

d)	 l’art. 44-bis, comma 3, determina un ulteriore in-
spessimento degli obblighi di programmazione cui 
sono astretti i fornitori di servizi di media audiovi-
sivi lineari e la concessionaria del servizio pubbli-
co radiotelevisivo, riservando, sempre alle opere di 
espressione originale italiana, specifiche sotto-quote, 
in ordine alla fascia oraria compresa tra le 18 e le 23 
(c.d. prime time); 

e)	 sul piano temporale, mentre i limiti di cui ai commi 1 
e 2 dell’art. 44-bis agiscono – analogamente a quanto 
previsto dal precedente art. 44, comma 8 – su “base 
annua”, quelli introdotti dal successivo comma 3 de-
vono essere applicati su “base settimanale”; 

f)	 con particolare riguardo alle opere di espressione ori-
ginale italiana, il legislatore delegato ha omesso di 
indicare, oltre alle soglie minime, anche quelle mas-
sime di trasmissione, così da rendere teoricamente 
possibile, in sede di concreta determinazione delle 
quote – che l’art. 44-sexies, comma 1, lett. a) affida 
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alla potestà regolamentare dei Ministri dello Svilup-
po Economico e dei Beni e delle Attività Culturali e 
del Turismo –, un’illimitata compressione della liber-
tà degli operatori del mercato audiovisivo, nell’arti-
colazione dei propri palinsesti. 

Come si vede, il sistema di vincoli delineato dall’art. 
44-bis si pone in contrasto sia con i criteri direttivi di cui 
all’art. 34, comma 2, lett. b) e c), l. 16 novembre 2016, 
n. 220, che con l’art. 16, comma 1, della direttiva n. 
2010/13/UE. 

Sotto il primo profilo, è appena il caso di notare 
come tale fitta trama di limiti, a livello sia quantitativo 
– in virtù del sensibile innalzamento delle percentuali 
minime di trasmissione – che qualitativo – per effetto, 
soprattutto, del trattamento privilegiato riservato alla 
categoria delle opere audiovisive di espressione ori-
ginale italiana, cui l’intervento riformatore ha ricono-
sciuto, diversamente dal regime anteriore, autonomo 
rilievo concettuale e normativo, nel quadro delle “opere 
europee”, indicate dalla direttiva n. 2010/13/UE, come 
oggetto “esclusivo” delle misure promozionali in que-
stione –, raggiunga un grado di pervasività tale, da ri-
dondare in lesione dei canoni di “proporzionalità” e/o 
“ragionevolezza”, elevati dalla legge di delegazione – e 
dalla direttiva stessa – a criteri informatori dell’intera 
disciplina, rischiando di produrre il risultato diametral-
mente opposto all’obiettivo dichiarato di creare “una 
maggiore concorrenza” ed “una maggiore pluralità di 
possibili linee editoriali”.

Quanto al secondo, è sufficiente constatare come 
l’aumento delle quote di programmazione e, soprattut-
to, l’introduzione di apposite quote, a favore delle ope-
re di espressione originale italiana, anche nella fascia 
oraria c.d. prime time, sia, evidentemente, esorbitante 
rispetto alla finalità, proclamata dall’art. 16, comma 1, 
della direttiva n. 2010/13/UE, di assicurare, nel com-
plesso delle trasmissioni di ciascun editore, una presen-
za “maggioritaria” di opere europee.
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7. (Segue): b) il vizio di eccesso di delega ex art. 76 
Cost., in riferimento agli obblighi di investimento 
dei fornitori di servizi di media audiovisivi lineari e 
della concessionaria del servizio pubblico radiotele-
visivo, ai sensi dell’art. 44-ter

Le argomentazioni che precedono valgono a radica-
re il vizio di eccesso di delega ai sensi dell’art. 76 Cost., 
anche in relazione agli obblighi di investimento di cui 
all’art. 44-ter. 

Da questo angolo visuale, il segno più tangibile dello 
scostamento dai principi e criteri desumibili dalla legge 
di delegazione e, correlativamente, dalla direttiva eu-
ropea, è rappresentato dalla riduzione delle tipologie 
contrattuali adoperabili, derivante, come detto (v. supra 
il paragrafo n. 5), dall’eliminazione dello strumento del 
“finanziamento”, particolarmente utilizzato, nella pras-
si, allo scopo di agevolare l’ingresso e la circolazione nel 
mercato delle opere di piccoli produttori indipendenti 
(come rilevato ad esempio da un documento di Confin-
dustria Radio TV). 

Per vero, la contrazione dei moduli negoziali espe-
ribili prefigura la graduale trasformazione del settore 
dei servizi audiovisivi in un mercato fortemente rego-
lamentato, in cui, sia l’entità della domanda, sia le mo-
dalità attraverso le quali questa si incontra con l’offer-
ta, sono condizionate, in via immediata e diretta, dalle 
opzioni effettuate in sede politico-legislativa, con inevi-
tabile compromissione, da un lato, degli spazi di auto-
determinazione degli operatori radiotelevisivi privati, 
dall’altro, delle possibilità di proficuo inserimento nelle 
dinamiche concorrenziali di produttori indipendenti di 
limitate dimensioni imprenditoriali. 

Ciò, è bene ricordare, in palese difformità, non solo 
con gli artt. 34, comma 2, lett. b) e c), l. 16 novembre 
2016, n. 220, e 16, comma 1, della direttiva n. 2010/13/
UE, ma anche con il considerando n. 68 della direttiva 
medesima, ove si legge testualmente che «(l)’impegno 
di trasmettere, ove possibile, una certa proporzione di 
opere indipendenti, realizzate da produttori che non 
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dipendono dalle emittenti televisive, stimolerà nuove 
fonti di produzione televisiva, in particolare la costitu-
zione di piccole e medie imprese, e offrirà nuove pos-
sibilità e nuovi sbocchi di mercato per talenti creativi 
nonché per le professioni culturali e i lavoratori del set-
tore culturale».

8. (Segue): c) la violazione del principio di legalità 
sostanziale ex art. 97 Cost. e della riserva relativa di 
legge ex art. 41 Cost., in riferimento alla potestà re-
golamentare dei Ministri dello Sviluppo Economico 
e dei Beni e delle Attività Culturali e del Turismo, ai 
sensi dell’art. 44-sexies, commi 1, lett. b), e 2

Ai rilievi critici sopra esposti, si aggiungono le per-
plessità destate dai commi 1, lett. b), e 2 dell’art. 44-se-
xies, laddove attribuiscono ai Ministri dello Sviluppo 
Economico e dei Beni e delle Attività Culturali e del 
Turismo la potestà regolamentare, al fine di stabilire, 
in concreto, la misura delle sotto-quote, che i fornitori 
di servizi di media audiovisivi, lineari e non, e la con-
cessionaria del servizio pubblico radiotelevisivo, sono 
tenuti a riservare, in tema di programmazione e di in-
vestimento, rispettivamente, alle opere di espressione 
originale italiana, e a particolari tipologie di opere di 
produttori indipendenti. 

A questo proposito, è da analizzare, in primo luogo, 
il rapporto tra le disposizioni richiamate e il principio 
di legalità sostanziale di cui all’art. 97 Cost., il quale, 
secondo la pacifica giurisprudenza della Corte costitu-
zionale, «non consente “l’assoluta indeterminatezza” 
del potere conferito dalla legge a una autorità ammi-
nistrativa, che produce l’effetto di attribuire, in pratica, 
una “totale libertà” al soggetto od organo investito della 
funzione» (così Corte cost., sent. n. 115 del 2011; analo-
gamente, v. Corte cost., sentt. nn. 32 del 2009, 307 del 
2003, 150 del 1982). 

Nell’opinione del Giudice delle leggi, quindi, la 
necessità, costituzionalmente codificata, che l’azione 
amministrativa sia munita di una costante copertura 
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legislativa, non può ritenersi appagata dalla mera fina-
lizzazione del potere alla salvaguardia di un dato bene 
e/o valore giuridico, ma postula che il suo esercizio sia 
disciplinato, con un sufficiente grado di determinatez-
za, sia nelle modalità che nel contenuto, onde evitare 
arbitrari sconfinamenti, idonei a risolversi in pregiu-
dizio delle posizioni soggettive facenti capo ai singoli 
consociati. 

In quest’ottica, l’art. 44-sexies, comma 1, lett. b), ri-
sulta problematicamente raccordabile con il principio 
suddetto, perché, nel devolvere alla fonte regolamenta-
re la fissazione delle sotto-quote a beneficio delle opere 
di espressione originale italiana, pone, quale unico vin-
colo sostanziale all’esplicazione di tale potere, quello 
costituito dalle soglie minime, previste dagli artt. 44-bis, 
commi 2 e 3, 44-ter, commi 2 e 4, e 44-quater, comma 5.

Il che, con la mancata specificazione di limiti quanti-
tativi massimi, non esclude – come già avvertito al pa-
ragrafo n. 7 – che l’amministrazione possa, in ipotesi, 
arrivare a destinare, alle opere di espressione originale 
italiana, addirittura il totale delle quote di programma-
zione e di investimento.

L’assenza di adeguati limiti contenutistici alla com-
petenza amministrativa in discorso è ulteriormente 
comprovata dal comma 2 dell’art. 44-sexies, il quale, 
altrettanto genericamente, affida ai regolamenti inter-
ministeriali l’eventuale definizione di «ulteriori sotto-
quote a favore di particolari tipologie di opere audiovi-
sive prodotte da produttori indipendenti, con specifico 
riferimento alle opere realizzate entro gli ultimi cinque 
anni, alle opere cinematografiche e audiovisive di fin-
zione, di animazione o documentari originali o ad al-
tre tipologie di opere audiovisive», in considerazione 
«delle caratteristiche e dei contenuti dei palinsesti dei 
fornitori di servizi media audiovisivi, nonché dei livelli 
di fatturato da essi realizzato». 

Le riflessioni appena svolte acquistano un significato 
ancora più pregnante, ove si rammenti che gli interventi 
promozionali contemplati dal d. lgs. 7 dicembre 2017, n. 
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204, si traducono, avuto riguardo agli operatori privati, 
in altrettante limitazioni alla libertà di iniziativa econo-
mica di cui all’art. 41 Cost., come tali assistite dalla ga-
ranzia della riserva – relativa – di legge. 

Sin da epoca risalente, la Corte costituzionale ha 
posto l’accento sul legame inscindibile esistente tra la 
forma di Stato disegnata dal Costituente e la riserva re-
cata dal parametro costituzionale evocato, ritenendola 
espressione tanto «(dei) principi generali informatori 
dell’ordinamento democratico, secondo i quali ogni 
specie di limite imposto ai diritti dei cittadini abbiso-
gna del consenso dell’organo che trae da costoro la pro-
pria diretta investitura», quanto «(dell’) esigenza che la 
valutazione relativa alla convenienza dell’imposizione 
di uno o di altro limite sia effettuata avendo presente 
il quadro complessivo degli interventi statali nell’eco-
nomia inserendolo armonicamente in esso, e, pertanto, 
debba competere al Parlamento, quale organo da cui 
emana l’indirizzo politico generale dello Stato» (così, 
Corte cost., sent. n. 4 del 1962; sul punto, v., altresì, Cor-
te cost., sentt. nn. 24 del 1967, 5 del 1962, 103 e 50 del 
1957). 

Ad ogni modo, quel che qui preme enfatizzare, a 
suffragio della dubbia legittimità costituzionale dell’art. 
44, commi 1, lett. b), e 2, sono le affermazioni successive 
della Consulta, intorno al modus operandi di tale riserva, 
la quale, per l’appunto, «non esige che l’intera discipli-
na dei rapporti venga regolata con atto normativo del 
Parlamento, dovendosi ritenere sufficiente che questo 
determini i criteri e le direttive idonee a contenere in un 
ambito ben delineato l’esercizio tanto dell’attività nor-
mativa secondaria quanto di quella particolare e con-
creta di esecuzione affidate al Governo, evitando che 
esse si svolgano in modo assolutamente discrezionale» 
(così, Corte cost., sent. n. 4 del 1962; analogamente, v. 
Corte cost., sentt. nn. 39 e 1 del 1963, 5 del 1962). Appare 
evidente che «i criteri e le direttive idonee a contenere 
in un ambito ben delineato l’esercizio tanto dell’attivi-
tà normativa secondaria quanto di quella particolare e 
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concreta di esecuzione affidate al Governo» siano del 
tutto assenti nel Decreto Legislativo di cui in discorso.

9. Profili di illegittimità europea: a) le violazioni del 
diritto dell’Unione. Armonizzazione minima e con-
dizioni dell’intervento nazionale

È infine evidente che una verifica della legittimità 
del c.d. “Decreto quote” debba essere svolta alla luce 
del diritto dell’Unione Europea. In questa prospettiva i 
vincoli di riferimento attengono non solo, com’è noto, al 
rispetto della Direttiva 2010/13/UE, trasposta nell’ordi-
namento interno, ma anche al rispetto delle norme dei 
Trattati istitutivi (e, in particolare, come si vedrà, alle 
norme sul rispetto delle libertà fondamentali di circo-
lazione dei beni, servizi, capitali e lavoratori e a quelle 
sul divieto di aiuti di Stato). Inoltre, a partire dall’inseri-
mento della Carta dei Diritti fondamentali (12 dicembre 
2007) tra i documenti che godono del medesimo regime 
giuridico garantito ai Trattati istitutivi (art. 6 TUE), è 
stato inserito un ulteriore parametro di legittimità della 
normativa, anche nazionale.

A quest’ultimo proposito, merita ricordare la circo-
stanza che la Carta dei diritti fondamentali, con le li-
bertà ivi sancite, non vincola solo gli organi dell’Unione 
Europea, ma, in forza dell’art. 51 della medesima, anche 
gli Stati membri, nell’“nell’attuazione del diritto dell’U-
nione”.

La considerazione appena svolta consente di mettere 
in luce un primo profilo problematico della disciplina 
nazionale in oggetto. Essa, infatti, come si è detto, non 
si limita – in materia di quote – ad assicurare il raggiun-
gimento degli obiettivi minimi previsti dalla direttiva 
2010/13/UE, ma introduce discipline più rigorose e 
particolareggiate. Prima di entrare nel merito di tali di-
scipline occorre ricordare che, sebbene (come ricordato 
dal Consiglio di Stato nel proprio parere sullo schema 
di decreto legislativo), tale facoltà sia consentita agli 
Stati in forza della circostanza che quella europea è una 
normativa di “armonizzazione minima” (cfr. art. 4 della 
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Direttiva), anche l’intervento statale che “ecceda” il li-
mite europeo necessita di restare allineato ai parametri 
di legalità sovranazionale (così sent. 5 marzo 2009, cau-
sa C 222/07, Unión de Televisiones Comerciales Asociadas 
(UTECA) c. Administración General del Estado, punti 19 
s.; 26 febbraio 2013, C617/10, Åklagaren c. Hans Åkerberg 
Fransson, p. 21).

Una conferma di ciò si ha proprio nell’art. 4 della di-
rettiva SMAV il quale prescrive che «Gli Stati membri 
conservano la facoltà di richiedere ai fornitori di servi-
zi di media soggetti alla loro giurisdizione di rispettare 
norme più particolareggiate o più rigorose nei settori 
coordinati dalla presente direttiva, purché tali norme sia-
no conformi al diritto dell’Unione» (italico aggiunto). 

Il tema è già stato oggetto di esame da parte della 
Corte di Giustizia dell’Unione Europea proprio con ri-
ferimento alla direttiva 2010/13/UE nella sua decisione 
18 luglio 2013, causa C234/12, Sky Italia srl c. Autorità per 
le Garanzie nelle Comunicazioni. In tale decisione infatti, 
la Corte, ha riconosciuto che «come risulta dall’articolo 
4, paragrafo 1, della direttiva sui servizi di media audio-
visivi, nonché dai considerando 41 e 83 della medesima, 
per garantire un’integrale e adeguata protezione degli 
interessi della categoria di consumatori costituita dai te-
lespettatori, gli Stati membri conservano la facoltà di ri-
chiedere ai fornitori di servizi di media soggetti alla loro 
giurisdizione di rispettare norme più particolareggiate 
o più rigorose e, in alcuni casi, condizioni differenti nei 
settori coordinati da tale direttiva, purché tali norme siano 
conformi al diritto dell’Unione e, in particolare, ai suoi prin-
cipi generali» (italico aggiunto). 

In quella vicenda le norme del diritto dell’Unione in 
questione erano in particolare «il principio della parità 
di trattamento, nonchè alle libertà fondamentali garan-
tite dal Trattato», alle quali, però, nulla impedisce di ag-
giungere ulteriori parametri come, ad esempio, in base 
a quanto detto più sopra, i diritti riconosciuti dalla Car-
ta dei Diritti fondamentali.
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10. (Segue): b) il principio di proporzionalità
Un secondo aspetto da tenere in considerazione ri-

guarda la circostanza che tra i principii cui soggiace la 
normativa europea e la normativa nazionale adottata in 
attuazione della medesima rientra il “principio di pro-
porzionalità”, il quale trova applicazione, nel caso che 
ci occupa, sotto svariati punti di vista.

Un primo punto di vista è quello relativo all’appli-
cazione di tale principio al caso di limitazioni dei di-
ritti e delle libertà riconosciute dal diritto europeo (nel 
caso che qui interessa, la libertà di impresa e la libertà di 
espressione e informazione).

Con riferimento ai diritti previsti dalla Carta dei 
diritti fondamentali, il principio in questione costitui-
sce un vero e proprio “controlimite” all’intervento su-
gli stessi. In particolare l’art. 52.1. della Carta prevede, 
com’è noto, che «eventuali limitazioni all’esercizio dei 
diritti e delle libertà riconosciuti dalla presente Carta 
devono essere previste dalla legge e rispettare il con-
tenuto essenziale di detti diritti e libertà. Nel rispetto del 
principio di proporzionalità, possono essere apportate limita-
zioni solo laddove siano necessarie e rispondano effettivamen-
te a finalità di interesse generale riconosciute dall’Unione o 
all’esigenza di proteggere i diritti e le libertà altrui» (italico 
aggiunto).

Sul punto la Corte di giustizia, anche con riferimen-
to all’attuazione della Direttiva 2010/13, là dove veniva 
contestata la violazione degli art. 16 e 11 della Carta (ri-
spettivamente libertà di impresa e libertà di espressio-
ne e informazione), ha avuto occasione di precisare, ri-
prendendo e sviluppando quanto previsto dall’art. 52.1, 
che «quanto alla proporzionalità dell’ingerenza rileva-
ta, si deve ricordare che il principio di proporzionalità 
esige, secondo costante giurisprudenza della Corte, che 
gli atti delle istituzioni dell’Unione non superino i limiti 
di quanto è opportuno e necessario al conseguimento 
degli scopi legittimamente perseguiti dalla normativa 
di cui trattasi, fermo restando che, qualora sia possibi-
le una scelta tra più misure idonee, si deve ricorrere a 
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quella meno restrittiva e che gli inconvenienti causati 
non devono essere sproporzionati rispetto agli scopi 
perseguiti (sentenze dell’8 luglio 2010, Afton Chemical, 
C343/09, Racc. pag. I7027, punto 45, nonché del 23 ot-
tobre 2012, Nelson e a., C581/10 e C629/10, punto 71, 
nonché giurisprudenza citata)» (così la sent., 22 genna-
io 2013, C283/11, Sky Österreich GmbH c. Österreichischer 
Rundfunk, 48 ss.).

Come accennato, il principio di proporzionalità si 
applica anche nei casi in cui siano giustificate limita-
zioni di una o più delle quattro libertà fondamentali 
previste dai Trattati: la restrizione della libertà fonda-
mentale deve cioè perseguire un obiettivo legittimo e 
deve reggere a una verifica della proporzionalità (sentt. 
13 luglio 2004, causa C429/02, Bacardi France e 6 marzo 
2007, cause riunite C338/04, C359/04 e C360/04, Placa-
nica e altri).

Infine, come si desume dalla giurisprudenza citata, 
ogni limitazione oltre ad essere proporzionata, può es-
sere giustificata solo «qualora risponda a ragioni impe-
rative di interesse pubblico, purché sia idonea a garan-
tire il conseguimento dello scopo perseguito e non vada 
oltre quanto è necessario per il raggiungimento di que-
sto» (sentt. 5 marzo 2009, causa C222/07, Unión de Tele-
visiones Comerciales Asociadas (UTECA) c. Administración 
General del Estado, punto 25 e 13 dicembre 2007, causa 
C250/06, United PanEurope Communications Belgium e a., 
punto 39, e la giurisprudenza ivi citata; 11 luglio 1985, 
cause riunite 60/84 e 61/84, Cinéthèque e a. punto 23).

11. (Segue): c) i più evidenti profili di illegittimità 
europea

Fatte tutte queste premesse, che consentono di in-
quadrare l’aquis communautaire riguardo a interventi del 
tipo di quelli operati dal “Decreto quote”, è possibile 
mettere in evidenza quali siano le disposizioni di que-
sto in grado di suscitare le più evidenti perplessità in 
punto di legittimità.

Menzionerò i tre che mi paiono più significativi.
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a)	 Il decreto, come detto, nel definire quote e sotto-quo-
te ai fini della programmazione e degli investimenti 
in opere europee e opere di origine italiana, sia con 
riferimento ai media audiovisivi lineari che a quelli a 
richiesta, travalica i limiti minimi previsti dalla diret-
tiva, stabilendo obblighi quali-quantitativi, a favore 
delle opere menzionate, superiori a quelle previste 
dal diritto sovranazionale. Inoltre, le sotto-quote 
potranno, come rilevato criticamente nei paragrafi 
precedenti, essere ulteriormente ampliate dai rego-
lamenti ministeriali attuativi del D. lgs. 204/2017, il 
quale si limita a sua volta a stabilire standard minimi.
Ebbene se, astrattamente, una disciplina «più parti-
colareggiata e più rigorosa» non è di per sé preclusa 
dalla Direttiva, che appunto opera un’armonizza-
zione minima (art. 4), è pur vero che tale discipli-
na ulteriore deve pur sempre rispettare il diritto e 
i principi dell’Unione. A questo proposito appare 
abbastanza evidente che il significativo incremento 
negli obblighi di programmazione ha un impatto 
estremamente significativo sul godimento delle li-
bertà riconosciute ai fornitori, oltre che dalle costi-
tuzioni nazionali, anche (e soprattutto, per quanto 
interessa in questa sede) dalla stessa Carta dei Diritti 
fondamentali dell’Unione Europea. Si pensi in par-
ticolare al menzionato art. 11 della Carta che tutela 
non solo la libertà di espressione e di informazione, 
ma anche specificamente «La libertà dei media e il 
loro pluralismo», libertà che trova, nella selezione 
dei contenuti e dei programmi, oltre che nelle scelte 
di investimento, la propria essenza. Oppure, più in 
generale, all’art. 16, che tutela la libertà di impresa.
È vero come già si è detto che limitazioni sono am-
missibili allorché sussistano «ragioni imperative di 
interesse generale», ma è difficile negare che, in un 
caso del genere, il principio di proporzionalità, so-
prattutto allorché, ad esempio, si supera il limite del 
50 % della programmazione, appare fortemente mi-
nacciato.
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Tanto più che, come ricorda la Corte di Giustizia, 
«qualora più diritti e libertà fondamentali tutela-
ti dall’ordinamento giuridico dell’Unione siano in 
discussione, la valutazione dell’eventuale caratte-
re sproporzionato di una disposizione del diritto 
dell’Unione dev’essere effettuata nel rispetto della 
necessaria conciliazione tra i requisiti connessi alla 
tutela di questi diversi diritti e libertà e di un giu-
sto equilibrio tra di essi» (così, sent.22 gennaio 2013, 
C283/11, causa Sky Österreich GmbH c. Österreichi-
scher Rundfunk; cfr. anche sent. del 29 gennaio 2008, 
C275/06 Promusicae punti 65 e 66; nonché sent. 6 set-
tembre 2012, C-544/10, Deutsches Weintor, punto 47 
e sent. 26 settembre 2014, causa T614/13, Romonta 
GmbH c Commissione europea).
Incidentalmente, peraltro, c’è da considerare che le 
quote destinate a opere e produzioni europee, pre-
viste dalla Direttiva, non sono mai state sottoposte 
a sindacato con riferimento alla Carta dei diritti fon-
damentali rispetto alla libertà di impresa e dei me-
dia (la sent. 5 marzo 2009, causa C 222/07, Unión de 
Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA) c. Admini-
stración General del Estado, è stata adottata prima che 
la Carta avesse acquistato efficacia giuridica, come 
ricordato dall’Avvocato Generale Kokott nelle sue 
Conclusioni in quel giudizio: cfr. nota 72 delle me-
desime). Non può pertanto astrattamente escludersi 
neanche un’ipotesi di sindacato della Corte di Giu-
stizia direttamente sulle disposizioni della Direttiva.

b)	 All’interno delle quote riservate agli obblighi di pro-
grammazione e di investimento finanziario di ope-
re europee, com’è noto, sono previste le sotto-quote 
destinate alle opere di espressione originale italiana.
Si tratta di misure che non trovano alcun fondamen-
to nella Direttiva, la quale si riferisce solo alle “opere 
europee», e che, anzi, incidono certamente sulle li-
bertà fondamentali previste dal Trattato.
Tale conclusione è agevolmente conseguibile consi-
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derando un precedente, assolutamente in termini, 
riscontrabile nella cit. sent. 5 marzo 2009, causa C 
222/07, Unión de Televisiones Comerciales Asociadas 
(UTECA) c. Administración General del Estado. In tale 
decisione, infatti, veniva in questione la previsione 
contenuta in una legge spagnola (in attuazione della 
Direttiva 89/552/CEE, “Televisione senza frontie-
re”), la quale prevedeva – a fronte di un obbligo so-
vranazionale che imponeva agli operatori televisivi 
di destinare il 5% dei ricavi di esercizio al finanzia-
mento anticipato di film europei per il cinema e per 
la televisione – che il 60% di tale 5% fosse destinato 
«ad opere la cui lingua originale è una delle lingue 
ufficiali di tale Stato membro».
Ebbene, a proposito di tale riserva per opere nelle 
lingue nazionali, la Corte di Giustizia non ha avu-
to alcun dubbio nel ritenere che «una siffatta misura 
costituisce, come rilevato dall’avvocato generale ai 
paragrafi 78-87 delle sue conclusioni, una restrizione 
a diverse libertà fondamentali, e cioè la libera presta-
zione dei servizi, la libertà di stabilimento, la libera 
circolazione dei capitali e la libera circolazione dei 
lavoratori» (punto 24). 
La Corte in quell’occasione non ha però riconosciuto 
la violazione del diritto europeo, in considerazione 
dell’esistenza di ragioni imperative di interesse ge-
nerale (la salvaguardia della cultura linguistica dello 
Stato membro), escludendo, inoltre, che la misura 
potesse considerarsi sproporzionata in considerazio-
ne dell’esiguità della percentuale (il 60% del 5% sul 
totale) degli investimenti vincolati, la cui “spropor-
zione” non si riteneva essere stata provata in giudi-
zio (punti 30 ss.). 
Nessuno può dire, però, quale sarebbe la valutazio-
ne della Corte di Giustizia rispetto a previsioni, quali 
quelle del decreto 204/2017, che riservano alle opere 
di origine italiana – restringendo le libertà fonda-
mentali previste dai Trattati – quote così significati-
ve, ad esempio, per gli obblighi di trasmissione, da 
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mettere seriamente in dubbio il rispetto del principio 
di proporzionalità. Si consideri, ad esempio, che, una 
volta a regime, l’obbligo di trasmissione gravante sui 
fornitori privati e su quello del servizio pubblico re-
lativo alle “opere di espressione originale italiana” 
sarà rispettivamente almeno del 20% e il 30% della 
quota complessiva (almeno il 60% di tutte le trasmis-
sioni) riservate alle opere europee.
Tanto più che non può sottacersi la circostanza che, 
oggettivamente, una cosa sono dei vincoli di investi-
mento (ai quali soli si riferisce, e non a caso, il Con-
siderando n. 74 della Direttiva), altra cosa sono dei 
vincoli di programmazione. Questi ultimi, infatti, in-
cidono frontalmente sulla libertà editoriale dei forni-
tori di servizi audiovisivi, impingendo su valori fon-
damentali primari di carattere non solo (e non tanto) 
economici, a cominciare dalla libertà di espressione e 
la libertà dei media e del loro pluralismo.

c)	 Nella menzionata sentenza Unión de Televisiones Co-
merciales Asociadas (UTECA) c. Administración Gene-
ral del Estado (punti 41 ss.), era stata altresì sollevata 
l’eccezione che la previsione di investimenti desti-
nati alle opere in lingue nazionali dello Stato mem-
bro potessero costituire degli aiuti di Stato a favo-
re dell’industria cinematografica di quest’ultimo ai 
sensi dell’art. 107 TFUE. 
Ciò in considerazione del fatto che la normativa con-
tenente gli obblighi di investimento riguardasse an-
che la televisione pubblica, la quale erogando finan-
ziamenti alle imprese che producevano opere in una 
delle lingue della Spagna avrebbe, indirettamente, 
agevolato le imprese nazionali, alterando tra l’altro 
la concorrenza e la libertà degli scambi.
Anche in quel caso la Corte di Giustizia aveva esclu-
so la violazione della normativa sugli aiuti di Stato, 
in considerazione della circostanza che la discipli-
na non si rivolgesse esclusivamente alla televisione 
pubblica, trattandosi di una normativa generale, e 
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che dunque non si potesse parlare di un «vantaggio 
che viene concesso direttamente dallo Stato o tramite 
un organismo pubblico o privato designato o istitui-
to da tale Stato».
Se tale è la motivazione, è lecito nutrire molti dubbi 
che una simile argomentazione “scriminante” possa 
applicarsi anche al “Decreto quote”. È ben vero, in-
fatti, che gli obblighi di investimento ivi previsti gra-
vino sia a carico dei soggetti privati che del conces-
sionario pubblico, ma è altrettanto indubitabile che 
la misura di tali obblighi sia differenziata a seconda 
della natura del fornitore e che, il servizio pubbli-
co, sia onerato di vincoli maggiori rispetto ai privati. 
Per la quota eccedentaria, dunque, non può parlarsi 
di misura generale, ma di un vincolo che grava solo 
sull’ente (la RAI), attesa anche la riconducibilità del-
la stessa al penetrante controllo indiretto dello Stato. 
Per tale quota eccedentaria, in conclusione, lo Stato 
offre, attraverso la RAI, un vantaggio alle imprese 
del settore, che non pare conciliabile con la previsio-
ne del Trattato europeo.
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Foucault e Hayek. Tra biopolitica e liberalismo

FREEdom
Ludwig M. Lachmann
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Kenneth Minogue
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Anthony de Jasay
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Israel M. Kirzner
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L’Istituto Bruno Leoni (IBL), intitolato al grande filosofo del 
diritto Bruno Leoni (1913-1967), nasce con l’ambizione di sti-
molare il dibattito pubblico, in Italia, esprimendo in modo 
puntuale e rigoroso un punto di vista autenticamente liberale.
L’Istituto tiene lezioni di concetti fondamentali dell’economia 
nelle scuole medie superiori, organizza seminari per giovani 
studiosi e per le persone interessate ai nostri temi (in partico-
lare il Discorso Bruno Leoni e la Lectio Minghetti) e pubblica 
studi e libri. I suoi ricercatori intervengono frequentemente 
nel dibattito pubblico.

e-Media è una società specializzata in analisi di mercato e 
consulenza strategica nelle industrie dei media.
Fondata nel 1997 da Emilio Pucci, e-Media offre servizi di 
ricerca economica e socio-economica sui mercati dei media 
con particolare specializzazione nelle analisi settoriali, nelle 
analisi quantitative e qualitative dell’offerta e della domanda, 
nella descrizione dei trend emergenti inter settoriali e nella 
valutazione delle opportunità di mercato.
Grazie a numerosi collaboratori specializzati nelle diverse 
media industry e a una rete di corrispondenti esteri, e-Media 
offre servizi di ricerca a livello internazionale e servizi di mo-
nitoraggio costante e tempestivo delle strategie degli attori di 
mercato e delle principali tendenze in atto sul versante eco-
nomico e regolamentare.
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